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Rizqi Dinda Lestari, 2020, Pengaruh Marketing mix terhadap keputusan 
pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota 
Tegal. 
 
Penggunaan produk kecantikan secara teratur penting untuk dilakukan, 
apalagi bagi konsumen yang lebih banyak beraktivitas diluar rumah/gedung 
perkantoran. Dengan begitu sangat diperlukan perlindungan dari partikel bebas 
seperti asap kendaraan bermotor, polusi, dan sinar matahari langsung (ultra violet). 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh marketing mix dengan 
variabel product, price, place, promotion, people, process dan physical evidence 
secara parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian produk di Larissa 
Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang membeli produk di 
Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal yang jumlahnya tidak 
diketahui dengan pasti. Jumlah sampel yang diambil 100 responden dengan teknik 
sampling accidental dan teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. Teknik 
analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda. 
 Hasil penelitian variabel product berpengaruh signifikan secara parsial 
tehadap keputusan pembelian dengan thitung 4,327 dan signifikansi 0,000. Variabel 
price berpengaruh signifikan secara parsial tehadap keputusan pembelian dengan 
thitung -2,435 dan signifikansi 0,017. Variabel place berpengaruh signifikan secara 
parsial tehadap keputusan pembelian dengan thitung 2,461 dan signifikansi 0,016. 
Variabel promotion berpengaruh signifikan secara parsial tehadap keputusan 
pembelian dengan thitung 2,172 dan signifikansi 0,032. Variabel people berpengaruh 
signifikan secara parsial tehadap keputusan pembelian dengan thitung -2,290 dan 
signifikansi 0,024. Variabel process berpengaruh signifikan secara parsial tehadap 
keputusan pembelian dengan thitung 2,013 dan signifikansi 0,047. Variabel physical 
evidence tidak berpengaruh signifikan secara parsial tehadap keputusan pembelian 
dengan thitung 1,824 dan signifikansi 0,071. Marketing mix dengan variabel product, 
price, place, promotion, people, process, dan physical evidence secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic 
Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal dengan Fhitung sebesar 15,059 dengan nilai 
signifikansi 0,000.  
 
Kata kunci : product; price; place; promotion; people; process; physical  













Rizqi Dinda Lestari, 2020, influence marketing mix of product purchase 
decisions in Larissa Aesthetic Center branch of Captain Ismail City Tegal.  
 
Regular use of beauty products is important to do, especially for consumers 
who have more activity outside the home/office buildings. With so much needed 
protection from free particles such as motor vehicle smoke, pollution, and direct 
sunlight (Ultra violet). The purpose of this research is to know the influence of 
marketing mix with the variable product, price, place, promotion, people, process 
and physical evidence partial and simultaneous to the decision of purchasing 
products at Larissa Aesthetic Center branch of Captain Ismail City Tegal. 
The population in this research is the consumer who bought the product at 
Larissa Aesthetic Center branch of the Captain Ismail City Tegal which is not 
known for sure. Number of samples taken 100 respondents with sampling 
techniques accidental and data collection techniques using questionnaires. The 
data analysis technique used is a double linear regression analysis. 
The results of a significant product variable study were partially a partial 
purchase decision with Thitung 4.327 and significance 0.000. Variable price 
significantly partially affect the purchase decision with Thitung -2.435 and 
significance 0.017. Place variable significantly affects partial purchase decisions 
with Thitung 2.461 and significance 0.016. Variable promotion significantly affects 
partial purchase decisions with Thitung 2.172 and significance 0.032. The 
significant influential people variable partially faces the purchase decision with 
Thitung-2.290 and significance 0.024. Variable process significantly affects partial 
purchase decision with Thitung 2.013 and significance 0.047. The physical 
evidence variable does not partially significantly affect the purchase decision with 
Thitung 1.824 and the significance of 0.071. Marketing mix with variable product, 
price, place, promotion, people, process, and physical evidence has a significant 
effect on the purchase decision of the product at Larissa Aesthetic Center branch 
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A. Latar Belakang Masalah 
Seiring dengan perkembangan zaman dan teknologi yang modern 
saat ini, kebutuhan manusia pada umumnya di dasari dari kebutuhan 
sandang, pangan dan papan. Sejalan dengan perkembangan ekonomi, 
teknologi dan sosial budaya di era modern, perawatan kecantikan telah 
menjadi sebuah kebutuhan yang dianggap penting bagi sebagian masyarakat 
khususnya kaum wanita. Terkait dengan hal tersebut, seseorang tidak lagi 
hanya memikirkan dan mencakupi kebutuhan akan makanan, pakaian, dan 
lain – lain. Namun seseorang sudah mulai memikirkan kebutuhan yang 
lebih, misalnya kebutuhan akan style, bukan hanya membuat style menjadi 
menarik saja, melainkan yang terpenting adalah untuk perawatan kesehatan 
kulit. 
Penggunaan produk kecantikan secara teratur penting untuk 
dilakukan, apalagi bagi konsumen yang lebih banyak beraktivitas diluar 
rumah/gedung perkantoran. Dengan begitu sangat diperlukan perlindungan 
dari partikel bebas seperti asap kendaraan bermotor, polusi, dan sinar 
matahari langsung (ultra violet). Selain itu dengan menerapkan pola gaya 
hidup yang sehat seperti olahraga yang teratur, menghindari polutan, tidak 
merokok, menghindari stress yang berlebihan, dan menjaga kesehatan kulit 





Fenomena – fenomena tersebut mendukung munculnya banyak 
produk yang menawarkan berbagai kegunaan untuk memenuhi kebutuhan 
masyarakat akan perawatan kecantikan. Produk kecantikan yang muncul 
saat ini tidak hanya menawarkan satu jenis produk saja, akan tetapi juga 
menawarkan berbagai produk sebagai penunjang dari perawatan yang 
dilakukan, sehingga konsumen mendapatkan hasil yang sesuai dengan 
keinginannya. Hal ini menimbulkan persaingan yang sangat ketat diantara 
produk kecantikan yang satu dengan yang lainnya. Pihak manajemen harus 
siap dengan competition antar usaha yang sejenis (produk kecantikan) yang 
adakalanya dalam hal persaingan yang ketat, sehingga wawasan manajemen 
yang kreatif dan inovatif sangat diperlukan untuk memenangkan adanya 
persaingan. Untuk itu, pihak manajemen harus senantiasa memahami 
perilaku konsumen yang setiap saatnya berubah, karena banyak variabel 
yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli barang atau jasa.  
Dalam menghadapi lingkungan yang semakin ketat akan persaingan, 
usaha dalam aesthetic ini dituntut harus mampu mengoptimalkan secara 
khusus guna meningkatkan produknya di pasar, serta mampu merangkai 
strategi pemasaran yang efektif, dan selalu mengembangkan strategi 
pemasaran tersebut secara terus menerus serta berkelanjutan (to be 
continue). Salah satunya dengan menerapkan strategi pemasaran yang 
mampu mendukung dalam memasarkan produk untuk menghasilkan suatu 





terdiri dari product, price, place, promotion, people, process, and physical 
evidence.  
Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Suhartini & Said, 
2019) Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Pada 
Klinik Kecantikan Di Kota Makassar, menemukan bahwa kualitas produk, 
harga, lokasi, promosi, orang, bukti fisik, dan proses mempunyai pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian klinik kecantikan 
di Kota Makassar (CESJ: Center Of Economic Student Journal. Vol. 2. No. 
2 April, 2019).  
Di bawah bendera PT. Larissa Anugerah Sejahtera, Larissa 
memproduksi produk – produk kosmetik yang menggunakan bahan – bahan 
alami dan aman. Produk – produk  kosmetik tersebut menggunakan merek 
dagang ‘L’ yang sudah dipatenkan dan hanya tersedia di gerai – gerai 
Larissa (www.larissa.co.id). Larissa Aesthetic Center merupakan perawatan 
kulit & rambut yang masih menggunakan produk bahan alami sehingga 
konten yang ditawarkan Larissa Aesthetic Center adalah perawatan produk 
dengan konsep “back to nature” dengan menerapkan bauran pemasaran jasa 
yang diharapkan bisa bersaing dengan para pesaingnya. Dengan bauran 
pemasaran jasa konsumen akan memiliki pengalaman tersendiri atas suatu 
produk sehingga semua informasi yang mereka dapatkan akan dievakuasi 
dan diolah bersama dengan pengalaman mereka dalam menggunakan suatu 
produk. Akhirnya, konsumen akan bebas untuk memilih dan 





place, promotion, people, process and physical evidence yang 
mempengaruhi keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center.  
Jenis Product (produk) yang ditawarkan oleh Larissa adalah product 
yang mempunyai aesthetic (estetika) yang tinggi dimana produk tersebut 
aman untuk digunakan dalam jangka panjang, dan mempunyai atribut dan 
image yang menarik serta dalam produknya tidak memberikan efek samping 
yang membahayakan. Dengan demikian, Larissa Aesthetic Center 
mempunyai suatu keunggulan tersendiri terhadap produk kecantikan yang 
lain. Tidak hanya produknya saja, akan tetapi dalam pengambilan suatu 
keputusan price (harga) merupakan momok dasar perilaku konsumen 
tersebut, karena harga yang dikeluarkan oleh Larissa cukup terjangkau 
apabila dibandingkan dengan produk yang lain, disamping itu menjadikan 
daya tarik konsumen untuk membeli suatu produk di Larissa Aesthetic 
Center. Dalam daya tarik konsumen tidak lepas dari kata promotion 
(promosi) karena faktor terpenting dalam mewujudkan tujuan suatu 
penjualan di perusahaan salah satunya promosi, agar konsumen bersedia 
menjadi pelanggan setia, perusahaan terlebih dahulu harus meneliti produk 
yang akan diproduksi oleh perusahaan. Larissa Aesthetic Center melakukan 
beberapa cara dalam mempromosikan produknya, diantaranya dengan 
promosi di beberapa media, memberikan diskon khusus untuk member atau 
pada periode tertentu, mengadakan give away, dan juga memberikan undian 





minat konsumen untuk melakukan perawatan dan pembelian produk di 
Larissa Aesthetic Center.  
Saat ini, Larissa yang berpusat di Jalan Reksobayan no 8 Yogyakarta 
sudah memiliki banyak cabang diantaranya Yogya Jalan Magelang, 
Simanjuntak, Galeria Mall, Solo Gajah Mada, Solo Laweyan, Semarang, 
Klaten, Purwokerto, Tegal, Salatiga, Surabaya, Malang, Kediri, Bali, 
Magelang, Madiun, Sragen, Mojokerto, Jember, Kudus dan 1 Organic 
Story. Salah satunya berada di Kota Tegal yang sudah memiliki dua gerai 
cabang, yaitu Larissa Aesthetic Center Tegal 1 beralamat di Pacific Mall, 
Lantai 1 Blok BS – 02, Jalan Mayjend Sutoyo No. 35 Tegal Barat, 
Pekauman, Kecamatan Tegal Barat, Kota Tegal, dan Larissa Aesthetic 
Center Tegal 2 beralamat di Jalan Kapten Ismail No. 102, Kraton, 
Kecamatan Tegal Barat, Kota Tegal. Kedua cabang tersebut selain memiliki 
lokasi yang cukup strategis, serta menyediakan fasilitas free wifi, ruang 
perawatan dan ruang tunggu yang luas, sehingga konsumen nyaman untuk 
berkunjung ke gerai Larissa. Larissa Aesthetic Center menyediakan adanya 
berbagai jenis produk treatment yang ditawarkan misalnya pada rambut, 
yaitu paket hair product untuk melembutkan, hingga menghilangkan 
ketombe. Kemudian tidak hanya hair product, ada berbagai jenis product 
yang ditawarkan oleh Larissa berupa body product dan face product yang 
meliputi body scrub, body lotion, facial wash, milk cleanser, toner, serum 
dan lain – lain. Sedangkan yang ditawarkan dari pelayanan perawatan kulit 





dalam bidangnya secara free (gratis) untuk memecahkan permasalahan kulit 
tiap konsumen. Tidak hanya itu, Larissa juga membuka stand event – event 
yang diadakan di Kota Tegal, yang tujuannya untuk memperkenalkan 
produk kepada calon konsumen dan konsumen. Sehingga, calon konsumen 
dan konsumen bisa memilih produk yang di inginkan sesuai kebutuhan 
kulit.  
Berdasarkan jumlah pengunjung yang penulis peroleh di Larissa 
Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal sering mengalami 
fluktuasi. Pada tahun 2017 sebanyak 29039 orang, tahun 2018 sebanyak 
26167 orang, dan pada tahun 2019 sebanyak 26234 orang, yang artinya 
terjadi penurunan yang sangat drastis dari tahun ke tahun. Dari tahun 2017 
sebanyak 29039 orang sampai dengan tahun 2019 sebanyak 26234 orang, 
bahwa adanya fenomena penurunan mencapai 2805 orang. Jumlah 
pengunjung menunjukan banyak sedikitnya keputusan pembelian yang 
terjadi. Dengan adanya fluktuasi jumlah pengunjung di setiap tahunnya, 
mengindikasikan ada faktor – faktor tertentu yang mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen.  
Gerai Larissa yang berada di Tegal Cabang Kapten Ismail 
menunjukan bahwa minat masyarakat dalam membeli suatu produk juga 
cukup banyak. Akan tetapi dalam data yang penulis peroleh, terjadi adanya 
fluktuasi jumlah pengunjung di setiap tahunnya dengan adanya faktor – 
faktor tertentu yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Oleh 





apa saja pengaruh yang menimbulkan konsumen untuk membeli produk di 
Larissa Aesthetic Center. 
Berdasarkan uraian latar belakang diatas maka peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh marketing mix terhadap 
keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang 
Kapten Ismail Kota Tegal”. 
 
B. Rumusan Masalah 
Masalah yang akan dikaji dalam penelitian ini adalah mengenai 
pengaruh marketing mix terhadap keputusan pembelian produk di Larissa 
Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. Maka berdasarkan 
uraian di atas perumusan masalah yang akan diteliti adalah bagaimana 
marketing mix berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk di 
Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal? 
Adapun pertanyaan – pertanyaan penelitianya adalah: 
1. Apakah ada pengaruh faktor product terhadap keputusan pembelian 
produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal? 
2. Apakah ada pengaruh faktor price terhadap keputusan pembelian 
produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal? 
3. Apakah ada pengaruh faktor place terhadap keputusan pembelian 
produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal? 
4. Apakah ada pengaruh faktor promotion terhadap keputusan pembelian 





5. Apakah ada pengaruh faktor people terhadap keputusan pembelian 
produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal? 
6. Apakah ada pengaruh faktor process terhadap keputusan pembelian 
produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal? 
7. Apakah ada pengaruh faktor physical evidence terhadap keputusan 
pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Dalam perumusan masalah diatas, maka tujuan yang akan dicapai 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh product secara parsial terhadap keputusan 
pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal 
2. Untuk mengetahui pengaruh price secara parsial terhadap keputusan 
pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal 
3. Untuk mengetahui pengaruh place secara parsial terhadap keputusan 
pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal 
4. Untuk mengetahui pengaruh promotion secara parsial terhadap 
keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten 





5. Untuk mengetahui pengaruh people secara parsial terhadap keputusan 
pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal. 
6. Untuk mengetahui pengaruh process secara parsial terhadap keputusan 
pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal. 
7. Untuk mengetahui pengaruh physical evidence secara parsial terhadap 
keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten 
Ismail Kota Tegal. 
8. Untuk mengetahui pengaruh product, price, place, promotion, people, 
process dan physical evidence secara simultan terhadap keputusan 
pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Berdasarkan tujuan penelitian yang ingin dicapai oleh penulis, maka 
penelitian ini di harapkan dapat memberikan manfaat besar baik secara 
praktis maupun teoritis. Berikut beberapa pihak yang diharapkan merasakan 
manfaat dari penelitian ini adalah : 
1. Manfaat bagi perusahaan 
Penelitian ini dapat diharapkan dapat menjadi informasi yang 





sebagai bahan strategi pemasaran marketing mix untuk penjualan produk 
kecantikan. 
2. Manfaat bagi peneliti selanjutnya 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan oleh pihak – 
pihak yang berkepentingan untuk menambah referensi peneliti dan dapat 
mendalami permasalahan dan karakteristik yang muncul, khususnya di 




















A. Landasan Teori 
Landasan teori yang dimaksudkan dalam tinjauan pustaka ini adalah teori – teori 
yang berhubungan dengan variabel – variabel yang diteliti. Teori menurut  Noor 
(2014:8) merupakan seperangkat konsep definisi dan proposisi yang saling 
terkait secara sistematis yang diajukan untuk menjelaskan dan memprediksi 
fenomena atau fakta. Pengumpulan teori dapat diperoleh dari buku referensi, 
buku ajar, jurnal, ilmiah dan hasil penelitian sebelumnya yang relevan dengan 
variabel yang diteliti. 
1. Keputusan Pembelian  
Keputusan pembelian menurut Kotler & Keller (2016:201) 
keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli 
atau tidak terhadap produk. Dari berbagai faktor yang mempengaruhi 
konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa, biasanya 
konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, harga dan produk sudah yang 
sudah dikenal oleh masyarakat. Menurut Kotler & Keller (2016:201), 
keputusan pembelian memiliki dimensi yaitu: 
a. Pemilihan produk 
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah 
produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini,  







berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka 
pertimbangkan. 
b. Pemilihan brand  
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang 
akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan – perbedaan tersendiri. 
Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih 
sebuah merek yang terpercaya. 
c. Pemilihan penyalur 
Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang 
akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda – beda dalam hal menentukan 
penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, 
persediaan barang yg lengkap, kenyamanan berbelanja, keluasan tempat. 
d. Jumlah pembelian 
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak 
produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan 
mungkin lebih dari satu jenis produk. Dalam hal ini perusahaan harus 
mempersiapkan banyak produk. 
e. Waktu pembelian 
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa 
berbeda – beda, misalnya: ada yang membeli setiap hari, seminggu sekali, 







f. Metode pembayaran 
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran 
yang akan dilakukan dalam mengambil keputusan konsumen menggunakan 
produk atau jasa. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi 
yang digunakan dalam transaksi pembelian sehingga memudahkan 
konsumen untuk melakukan pembayaran. 
1.a Tahap-tahap dalam proses pengambilan keputusan untuk membeli 
Menurut Dharmmesta & Handoko (2018:106) Perilaku konsumen 
akan menentukan proses pengambilan keputusan dalam pembelian mereka. 
Proses tersebut merupakan sebuah pendekatan penyelesaian masalah yang 
terdiri dari lima tahap, yaitu: 
(1) Menganalisa kebutuhan dan keinginan 
Penganalisaan kebutuhan dan keinginan ini ditunjukan terutama 
untuk mengetahui adanya kebutuhan dan keinginan yang belum terpenuhi 
atau terpuaskan. Jika kebutuhan tersebut diketahui, maka konsumen akan 
segera memahami adanya kebutuhan yang belum segera dipenuhi atau 
masih bisa ditunda pemenuhannya, serta kebutuhan – kebutuhan yang sama 
– sama harus segera dipenuhi. Jadi dari tahap inilah proses pembelian itu 








(2) Pencarian informasi dan penilaian sumber – sumber  
Tahap kedua dalam proses pembelian ini sangat berkaitan dengan 
pencarian informasi tentang sumber – sumber dan menilainya, untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan yang dirasakan. Pencarian informasi 
dapat bersifat aktif dan pasif, internal atau eksternal. Pencarian informasi 
yang bersifat aktif dapat berupa kunjungan terhadap beberapa toko untuk 
membuat perbandingan harga dan kualitas produk, sedangkan informasi 
pasif, mungkin hanya dengan membaca suatu pengiklanan di majalah atau 
surat kabar tanpa mempunyai tujuan khusus dalam pikirannya tentang 
gambaran produk yang diinginkan. 
(3) Penilaian dan seleksi terhadap alternatif pembelian 
Tahap ini meliputi dua tahap, yaitu menetapkan tujuan pembelian 
dan menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif pembelian 
berdasarkan tujuan pembeliannya. Tujuan pembelian bagi masing – masing 
konsumen tidak selalu sama tergantung pada jenis produk dan 
kebutuhannya. Ada konsumen yang mempunyai tujuan pembelian untuk 
meningkatkan prestise (misal, dengan pembelian mobil), ada yang hanya 
sekedar ingin memenuhi kebutuhan jangka pendeknya (pembelian 
makanan), ada juga yang ingin meningkatkan pengetahuan (pembelian 
buku) dan sebagainya.  
(4) Keputusan untuk membeli  
Keputusan untuk membeli di sini merupakan proses dalam 





konsumen harus mengambil keputusan apakah membeli atau tidak. Bila 
konsumen memutuskan untuk membeli, konsumen akan menjumpai 
serangkaian keputusan yang harus diambil menyangkut jenis produk, 
merek, penjual, kuantitas, waktu, pembelian dan cara pembayarannya. 
(5) Perilaku sesudah pembelian  
Semua tahap yang ada di dalam proses pembelian sampai dengan 
tahap kelima adalah bersifat operatif. Bagi perusahaan, perasaan dan 
perilaku sesudah pembelian juga sangat penting. Perilaku mereka dapat 
mempengaruhi ucapan – ucapan pembeli kepada pihak lain tentang produk 
perusahaan. Untuk mencapai keharmonisan dan meminimumkan 
ketidaksesuain, pembeli harus mengurangi keinginan – keinginan lain 
sesudah pembelian, seperti: menghindari iklan untuk produk lain yang tidak 
dibeli. Selain itu pembeli juga harus mengeluarkan waktu lebih banyak lagi 
untuk membuat evaluasi sebelum membeli. 
 
1.b Proses keputusan pembelian 
Menurut Kotler & Keller (2009:184) periset pemasaran telah 
mengembangkan “model tingkat” proses keputusan pembelian. Konsumen 
melalui lima tahap: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian.  
1) Pengenalan Masalah 
Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah 





Pemasar harus mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu 
dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen. Lalu mereka 
dapat mengembangkan strategi pemasaran yang memicu minat konsumen. 
Terutama untuk pembelian fleksibel seperti barang – barang mewah, paket 
liburan, dan pilihan hiburan, pemasar mungkin harus meningkatkan 
motivasi konsumen sehingga pembelian potensial mendapat pertimbangan 
serius.  
2) Pencarian Informasi 
Survei memperlihatkan bahwa untuk barang tahan lama, setengah 
dari semua konsumen hanya melihat satu toko, dan hanya 30% yang melihat 
lebih dari satu merek peralatan. Sumber informasi utama di mana konsumen 
dibagi menjadi empat kelompok :  
(a) Pribadi. Keluarga, teman, tetangga, rekan. 
(b) Komersial. Iklan, situs Web, wiraniaga, penyalur, kemasan, tampilan. 
(c) Publik. Media massa, organisasi pemeringkat konsumen. 
(d) Eksperimental. Penanganan, pemeriksaan, penggunaan produk.  
3) Evaluasi Alternatif 
Beberapa konsep dasar yang akan membantu kita memahami proses 
evaluasi: Pertama, konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan. 
Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, 
konsumen melihat masing – masing produk sebagai sekelompok atribut 





diperlukan untuk memuaskan kebutuhan ini. Atribut minat pembeli 
bervariasi sesuai produk – misalnya:  
(a) Hotel – Lokasi, kebersihan, atmosfer, harga, 
(b) Obat kumur – Warna, efektivitas, kapasitas pembunuh kuman, rasa, 
harga, 
(c) Ban – Keamanan, umur alur ban, kualitas pengendaraan, harga. 
4) Keputusan Pembelian 
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antarmerek 
dalam kumpulan pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk maksud 
untuk membeli merek yang paling disukai. Dalam maksud melaksanakan 
maksud pembelian, konsumen dapat membentuk lima sub keputusan: merek 
(merek A), penyalur (penyalur 2); kuantitas (satu komputer), waktu (akhir 
minggu), dan metode pembayaran (kartu kredit). 
5) Perilaku Pascapembelian 
Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami konflik 
dikarenakan melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau mendengar hal – 
hal menyenangkan tentang merek lain dan waspada terhadap informasi yang 
mendukung keputusannya. Komunikasi pemasaran seharusnya memasok 
keyakinan dan evaluasi yang memperkuat pilihan konsumen dan 
membantunya merasa nyaman tentang merek tersebut. Karena itu tugas 
pemasar tidak berakhir dengan pembelian. Pemasar harus mengamati 






1.c Tahap proses pembelian keputusan 
 
 
    
Gambar 2.1 
Model Lima Tahap Proses Pembelian Konsumen 
Sumber: (Kotler & Keller, 2009:185) 
 
 
2. Pemasaran (Marketing) 
Pemasaran menurut Kotler & Keller (2009:5) pemasaran 
(marketing) adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan 
sosial. Salah satu definisi yang baik dan singkat dari pemasaran adalah 
“memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan”. American 
Marketing Association (AMA) menawarkan definisi formal berikut: 
pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk 
menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada 
pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 
menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya. 
Menurut Dharmmesta & Handoko (2018:3) pemasaran merupakan 
salah satu dari kegiatan – kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan 
untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan 
mendapatkan laba. Kegiatan pemasaran perusahaan harus dapat juga 
















berjalan terus, atau konsumen mempunyai pandangan yang baik terhadap 
perusahaan. Perusahaan yang sudah mulai mengenal bahwa pemasaran 
merupakan faktor penting untuk mencapai sukses usahanya, akan 
mengetahui adanya cara dan falsafah baru yang terlibat di dalamnya. Cara 
dan falsafah baru ini disebut konsep pemasaran (marketing concept) sebagai 
falsafah bisnis, konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan 
terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen, atau berorientasi pada 
konsumen (consumer oriented).  
Dalam konsep pemasaran beranggapan bahwa kunci untuk 
mencapai tujuan organisasi adalah menjadi lebih efektif daripada pesaing 
dalam menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai 
pelanggan yang lebih baik kepada pasar sasaran yang dipilih (Kotler & 
Keller, 2009:20). Konsep marketing merupakan salah satu upaya bagaimana 
kita menyampaikan ide – ide atau produk – produk atau jasa kita kepada 
orang – orang yang menjadi sasaran atau target (pasar) (Wijayanti, 2018:6). 
Kegiatan – kegiatan tersebut beroperasi di dalam suatu lingkungan yang 
terus menerus berkembang sebagai konsekuensi sosial dari perusahaan, 
tetapi juga dibatasi oleh sumber – sumber dari perusahaan itu sendiri dan 
peraturan – peraturan yang ada. Kegiatan pemasaran ini haruslah 
dikoordinasikan dan dikelola dengan cara yang baik, maka dikenalilah 
istilah manajemen pemasaran. 
Manajemen pemasaran dirumuskan sebagai suatu proses 





pengawasan kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan, kegiatan 
ini bertujuan menimbulkan pertukaran yang diinginkan, baik yang 
menyangkut barang dan jasa. Proses pertukaran dapat ditimbulkan baik oleh 
penjual maupun pembeli yang menguntungkan kedua belah pihak 
(Dharmmesta & Handoko, 2018:5). Manajemen pemasaran (marketing 
management) sebagai seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, 
mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, 
menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul 
(Kotler & Keller, 2009:5). 
Menurut Lupiyoadi (2018:92) bauran pemasaran merupakan 
perangkat/alat bagi pemasar yang terdiri atas berbagai unsur suatu program 
pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar implementasi strategi 
pemasaran dan penentuan posisi yang ditetapkan dapat berjalan sukses. 
Bauran pemasaran produk barang mencakup 4P yaitu produk (product), 
harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion). Sementara untuk 
produk jasa, keempat faktor tersebut masih dirasa kurang mencukupi. Para 
ahli pemasaran menambahkan tiga unsur lagi, yaitu orang (people) atau 
sumber daya manusia (SDM), proses (process) dan layanan 
pelanggan/lingkungan fisik (Physical evidence). Ketiga hal ini terkait 
dengan sifat jasa dimana tahapan operasi hingga konsumsi merupakan suatu 
rangkaian yang tidak dapat dipisahkan serta mengikutsertakan konsumen 






3. Marketing Mix (Bauran Pemasaran) 
Menurut Kotler & Amstrong (2013:75) bauran pemasaran adalah 
kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan perusahaan 
untuk menghasilkan respon yang diinginkan di pasar sasaran. Menurut 
Alma (2013:205) bauran pemasaran adalah istilah yang digunakan untuk 
menggambarkan kombinasi dari empat input yang merupakan inti dari 
sistem pemasaran organisasi. Keempat elemen tersebut adalah 
menawarkan produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem 
distribusi. Dari beberapa definisi diatas terdapat beberapa persamaan yaitu 
bahwa marketing mix merupakan kombinasi dari faktor – faktor yang dapat 
dikendalikan oleh perusahaan dan dapat membentuk suatu sistem pemasar 
dalam mencapai tujuan perusahaan pada pasar sasaran. Terkait dengan hal 
tersebut, bauran pemasaran jasa terdiri atas tujuh hal, yaitu: produk 
(product), harga (price), lokasi/tempat (place), promosi (promotion), 
orang/SDM (people), proses (process), dan layanan pelanggan/lingkungan 
fisik (physical evidence) (Lupiyoadi, 2018:92). 
 
4. Product (Produk) 
Product adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar 
untuk memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisik, 
jasa, pengalaman, acara, orang, tempat, properti, organisasi, informasi, dan 
ide (Kotler & Keller, 2009:4). Product merupakan hasil kebijakan umum 





kemasan, keunggulan, nama brand, formulasi, rasa, ukuran, labeling, nomor 
registrasi produk, petunjuk penggunaan, manfaat dan fungsi produk, dan 
lain sebagainya (Wijayanti, 2018:51).  
Adapun dimensi dan indikator dari produk yaitu:  
a. Tingkat produk 
Dalam merencanakan penawaran pasarnya, pemasar harus bisa 
melihat lima tingkat produk. Setiap tingkat menambah nilai pelanggan yang 
lebih besar, dan kelimanya merupakan bagian dari hierarki nilai pelanggan 
(customer – value hierarchy).  
 
 
           Gambar 2.2 
   Lima Tingkat Produk 












(a) Pada tingkat dasar adalah manfaat inti (core benefit): layanan atau 
manfaat yang benar – benar dibeli pelanggan.  
(b) Pada tingkat kedua, pemasar harus mengubah manfaat inti menjadi 
produk dasar (basic product). 
(c) Pada tingkat ketiga, pemasar mempersiapkan produk yang diharapkan 
(expected product) sekelompok atribut dan kondisi yang biasanya 
diharapkan pembeli ketika mereka membeli produk ini. 
(d) Pada tingkat keempat, pemasar menyiapkan produk tambahan 
(augmented product) yang melebihi harapan pelanggan.  
(e) Tingkat kelima adalah produk potensial (potensial product), yang 
mencakup semua kemungkinan tambahan dan transformasi yang 
mungkin dialami sebuah produk atau penawaran di masa depan.  
b. Klasifikasi Produk  
Menurut Kotler & Keller (2009:5) dulu pemasar mengklarifikasikan 
produk berdasarkan ketahanan/durabilitas, keberwujudan, dan kegunaan 
(konsumen atau industri). Setiap jenis mempunyai bauran pemasaran yang 
sesuai. Ketahanan (durability) dan keberwujudan (tangibility, pemasar 
menggolongkan produk menjadi tiga kelompok, menurut ketahanan dan 
keberwujudanya: 
a) Barang – barang yang tidak tahan lama (nondurable goods) 
b) Barang tahan lama (durable goods) 






c. Atribut Produk  
Menurut Tjiptono (2008:103) atribut produk adalah unsur – unsur 
produk yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar 
pengambilan keputusan pembelian. Atribut meliputi merek, kemasaran, 
jaminan (garansi), pelayanan dan sebagainya. 
  
5. Price (Harga) 
Harga merupakan satu – satunya unsur bauran pemasaran yang 
memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan, disamping itu 
harga merupakan unsur bauran pemasaran yang bersifat fleksibel, artinya 
dapat diubah dengan cepat. Harga bisa diungkapkan dengan berbagai istilah 
misalnya iuran, tarif, sewa, bunga, premium, komisi, upah, gaji, 
honorarium, SPP, dan sebagainya. Dari sudut pandang pemasaran, harga 
merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa 
lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau 
penggunaan suatu barang atau jasa (Tjiptono, 2008:151). 
Menurut Wijayanti (2018:67) price merupakan hasil kebijakan 
tentang penetapan harga produk, yang meliputi daftar harga, diskon, periode 
pembayaran, jangka waktu kredit (term of payment), atau kebijakan lainnya. 
Dalam menentukan harga suatu produk atau jasa sebaiknya mengikuti 
beberapa tahap, tujuanya untuk mempermudah pelaku dalam membuat 
harga produk atau jasa agar dapat diterima atau dijangkau oleh segmen dan 





Adapun tahap – tahap tersebut adalah: 
(a) Melakukan survei pasar harga produk kompetitor  
(b) Menetapkan sasaran harga produk atau jasa 
(c) Memperkirakan permintaan pasar terhadap produk atau jasa  
(d) Memperkirakan biaya produksi (COGS: Cost of good sales) dan 
menentukan biaya harga jual. 
(e) Menganalisis harga, biaya, dan penawaran pesaing 
(f) Menetapkan metode penentuan strategi harga produk atau jasa 
(g) Menetapkan harga akhir. 
Strategi penentuan harga sangat signifikan dalam pemberian nilai 
kepada konsumen dan memengaruhi citra produk, dan keputusan konsumen 
untuk membeli. Penentuan harga juga berhubungan dengan pendapatan dan 
turut mempengaruhi permintaan dan saluran pemasaran. Yang paling 
penting adalah keputusan dalam penentuan harga harus konsisten dengan 
strategi pemasaran secara keseluruhan. Dalam memutuskan strategi 
penentuan harga maka harus diperhatikan tujuannya. Menurut Lupiyoadi 
(2018:95), berikut ini adalah tujuan dari penentuan harga: 
a) Bertahan 
b) Memaksimalkan laba  
c) Memaksimalkan penjualan 
d) Gengsi dan prestise 





Kegiatan penentuan harga (pricing) memainkan peranan penting 
dalam proses bauran pemasaran, karena penentuan harga terkait langsung 
nantinya dengan pendapatan yang diterima oleh perusahaan. Keputusan 
dalam penentuan harga terhadap jenis jasa yang baru harus 
mempertimbangkan berbagai aspek – aspek yang berkaitan. Hal terpenting 
adalah berbagai keputusan penentuan harga tersebut harus konsisten dengan 
keseluruhan strategi pemasaran (Lupiyoadi, 2018:136). 
Menurut Kotler & Keller (2013:408) menyatakan bahwa dimensi 
dan indikator harga terdiri dari:  
a. Daftar harga (list price) adalah informasi mengenai harga produk yang 
ditawarkan agar konsumen mempertimbangkan untuk membeli. 
b. Rabat/diskon (discount) adalah tingkat diskon/potongan harga yang 
diberikan penjual kepada konsumen. 
c. Potongan harga khusus (allowance) adalah harga yang diberikan penjual 
kepada konsumen pada saat event tertentu. 
Adapun faktor – faktor yang memengaruhi atau perlu 
dipertimbangkan dalam penentuan harga jasa tersebut adalah sebagai 
berikut: 
(a) Elastisitas permintaan  
(b) Struktur biaya 
(c) Persaingan 
(d) Penentuan posisi dari jasa yang ditawarkan 





(f) Daur hidup jasa 
(g) Sumber daya yang dipergunakan 
(h) Kondisi ekonomi 
 
6. Place (Tempat) 
Menurut Lupiyoadi (2018:96), lokasi (berhubungan dengan sistem 
penyampaian) dalam jasa merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan 
atas saluran distribusi. Ini berhubungan dengan bagaimana cara 
penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis. Place 
merupakan hasil kebijakan tentang distribusi dan tingkatan pelayanan 
terhadap konsumen, yang meliputi jaringan distribusi, area, lokasi, 
transportasi, inventaris, ketersediaan dan penyediaan produk yang mudah 
dijangkau oleh konsumen (Wijayanti, 2018:52).  
Selain itu, pemilihan tempat atau lokasi menurut Hurriyati (2018:57) 
yaitu memerlukan pertimbangan yang cermat terhadap beberapa faktor 
sebagai berikut: 
(a) Akses, misalnya lokasi yang mudah dijangkau sarana transportasi umum 
(b) Visibilitas, misalnya lokasi yang dapat dilihat dengan jelas dari tepi 
jalan 
(c) Lalu lintas (traffic), di mana ada dua hal yang perlu dipertimbangkan, 
yaitu (1) banyak orang yang lalu – lalang dapat memberikan peluang 
besar terjadinya impulse buying, (2) kepadatan dan kemacetan lalu – 





(d) Tempat parkir yang luas dan aman 
(e) Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa yang ditawarkan 
(f) Persaingan, yaitu lokasi pesaing 
 
7. Promotion (Promosi) 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 
program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila 
konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu 
akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. 
Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yang 
dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang 
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 
menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan 
yang bersangkutan (Tjiptono, 2008:219). 
Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran 
yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan 
produk jasa. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat 
komunikasi antara perusahaan dan konsumen, melainkan juga sebagai alat 
untuk memengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan 
jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Hal ini dilakukan dengan 





Menurut Wijayanti (2018:52), promosi merupakan hasil kebijakan 
umum untuk mengkomunikasikan produk dengan konsumen. Hal ini 
meliputi promosi penjualan (sales promotion), iklan, keunggulan penjualan 
(sales force), penjualan langsung (direct marketing). Promosi bertujuan 
untuk mengomunikasikan produk dengan benar kepada konsumen agar 
mereka mendengar, melihat, tertarik, dan membeli produk kita, dan 
selanjutnya mau dan mampu merekomendasikan kepada orang lain untuk 
membeli produk kita. Promosi penjualan perusahaan menggunakan alat 
promosi penjualan – kupon, kontes, premi dan semacamnya – untuk 
menarik respons pembeli yang lebih kuat dan lebih cepat, termasuk efek 
jangka panjang seperti menjelaskan penawaran produk dan mendorong 
penjualan yang menurun (Kotler & Keller, 2009:190). Adapun alat promosi 
penjualan menawarkan tiga manfaat berbeda : 
(a) Komunikasi – promosi penjualan meraih perhatian dan dapat 
mengarahkan konsumen kepada produk 
(b) Insentif – promosi penjualan  
(c) Undangan – promosi penjualan mencakup undangan berbeda untuk 
melibatkan diri dalam transaksi sekarang. 
Menurut Hurriyati (2018:59) meskipun secara umum bentuk – 
bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk – bentuk tersebut 






Hal ini dilakukan dengan berbagai alat promosi yang mencakup 
beberapa diantaranya yaitu: 
(a) Personal selling  
Komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon 
pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan 
dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka 
kemudian akan mencoba dan membelinya. 
(b) Periklanan 
Periklanan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling 
banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Iklan 
adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasarkan pada informasi 
tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun 
sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan 
mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian.  
(c) Promosi penjualan  
Promosi penjualan (sales promotion) adalah bentuk persuasi 
langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk 
merangsang pembelian produk dengan segera dan atau meningkatkan 
jumlah barang yang dibeli pelanggan. Tujuan dari promosi penjualan sangat 
beraneka ragam. Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik 
pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk 





promosi pesaing, meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana 
sebelumnya).  
(d) Hubungan masyarakat  
Hubungan masyarakat (public relation) merupakan upaya 
komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi 
persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap 
perusahaan tersebut. Dalam hal ini yang dimaksud dengan kelompok – 
kelompok itu adalah mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan, dan 
dapat mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam mencapai tujuannya. 
(e) Direct marketing  
Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif, 
yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan 
respon yang terukur dan atau transaksi di sembarang lokasi. Dalam direct 
marketing komunikasi promosi ditujukan langsung kepada konsumen 
individual, dan tujuan agar pesan – pesan tersebut ditanggapi konsumen 
yang bersangkutan, baik melalui telephone, pos atau dengan datang 
langsung ketempat pemasar. 
(f) Word of mouth  
Word of mouth komunikasi dari mulut ke mulut merupakan salah 
satu ciri khusus dari promosi dalam bisnis jasa. Pelanggan seringkali 
memperhatikan dengan teliti penyerahan jasa dan kemudian menceritakan 
pengalamannya pada pelanggan potensial lainnya. Penelitian atas 





sumber yang penting, dimana orang yang menyampaikan rekomendasi 
secara perseorangan seringkali lebih disukai sebagai sumber informasi. 
Sebagai hasil dari pengalaman dari interaksi dan menilai kualitas jasa tadi, 
pelanggan dapat menjadi tertarik atau dapat pula tidak kembali lagi. Positif 
atau negatifnya komunikasi word of mouth akan berpengaruh pada luasnya 
pengguna lain jasa.  
Tujuan utama dalam promosi menurut Tjiptono (2008:221) adalah 
menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan 
pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara 
rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut : 
1) Menginformasikan (informing), dapat berupa: 
- Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru, 
- Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk, 
- Menyampaikan perubahan harga kepada pasar, 
- Menjelaskan cara kerja suatu produk, 
- Menginformasikan jasa – jasa yang disediakan oleh perusahaan,  
- Meluruskan kesan yang keliru,  
- Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli, 
- Membangun citra perusahaan. 
2) Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk:  
- Membentuk pilihan merek, 
- Mengalihkan pilihan ke merek tertentu, 





- Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga.  
- Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga 
(salesman) 
3) Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas: 
- Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan 
dibutuhkan dalam waktu dekat, 
- Mengingatkan pembeli akan tempat – tempat yang menjual produk 
perusahaan, 
- Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan, 
- Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk 
perusahaan. 
 
8. People (Orang) 
Menurut Hurriyati (2018:62) “orang adalah semua pelaku yang 
memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi 
persepsi pembeli.” Elemen – elemen dari orang (people) adalah pegawai 
perusahaan, konsumen, dan konsumen lain dalam lingkungan jasa. Semua 
sikap dan tindakan karyawan, bahkan cara berpakaian karyawan dan 
penampilan mempunyai pengaruh terhadap persepsi konsumen atau 
keberhasilan penyampaian jasa (service encounter). People dalam jasa ini 
adalah orang – orang yang terlibat langsung dalam menjalankan segala 
aktivitas perusahaan, dan merupakan faktor yang memegang peranan 





hanya memegang peranan penting dalam bidang produksi atau operasional 
saja, tetapi juga dalam melakukan hubungan kontak langsung dengan 
konsumen. Perilaku orang – orang yang terlibat langsung ini sangat penting 
dalam mempengaruhi mutu jasa yang ditawarkan dan image perusahaan 
yang bersangkutan. Elemen people ini memiliki aspek dimensi yaitu: 
a. Service people  
Untuk organisasi jasa, service people biasanya memegang jabatan 
ganda, yaitu mengadakan jasa dan menjual jasa tersebut. Melalui pelayanan 
yang baik, cepat, ramah, teliti, dan akurat dapat menciptakan kepuasan dan 
kesetiaan pelanggan terhadap perusahaan yang akhirnya akan meningkatkan 
nama baik perusahaan. 
b. Customer  
Faktor lain yang mempengaruhi adalah hubungan yang ada diantara 
para pelanggan. Pelanggan dapat memberikan persepsi kepada nasabah lain, 
tentang kualitas jasa yang pernah didapatnya dari perusahaan, Keberhasilan 
dari perusahaan jasa berkaitan erat dengan seleksi, pelatihan, motivasi, dan 
manajemen dari sumber daya manusia. 
Dalam hubungannya dengan pemasaran jasa, ‘orang’ yang berfungsi 
sebagai penyedia jasa sangat memengaruhi kualitas jasa yang diberikan. 
Keputusan dalam faktor ‘orang’ ini berarti sehubungan dengan seleksi, 
pelatihan, ketrampilan, motivasi, dan manajemen sumber daya manusia 
(MSDM). Pentingnya SDM dalam pemasaran jasa berkaitan erat dengan 





interaksi atau hubungan antara setiap karyawan dan departemen dalam suatu 
perusahaan, yang dalam hal ini dapat diposisikan sebagai pelanggan internal 
dan pemasok internal (Lupiyoadi, 2018:98). 
Ada empat kriteria peranan atau pengaruh dari aspek SDM yang 
mempengaruhi konsumen sebagai berikut:  
1. Contactors, mereka berinteraksi langsung dengan konsumen dalam 
frekuensi yang cukup sering dan sangat memengaruhi keputusan 
konsumen untuk membeli. 
2. Modifier, mereka tidak secara langsung memengaruhi konsumen, tetapi 
cukup sering berhubungan dengan konsumen. Misalnya, resepsionis.  
3. Influencers, mereka memengaruhi konsumen dalam keputusan untuk 
membeli, tetapi tidak secara langsung melakukan kontak dengan 
konsumen 
4. Isolateds, mereka tidak secara langsung ikut serta dalam bauran 
pemasaran dan juga tidak sering bertemu dengan konsumen. Misalnya, 
karyawan bagian administrasi penjualan, SDM, dan pemrosesan data. 
 
9. Process (Proses) 
Menurut Hurriyati (2018:64) proses adalah semua prosedur aktual, 
mekanisme, dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. 
Elemen proses ini mempunyai arti suatu upaya perusahaan dalam 
menjalankan dan melaksanakan aktifitasnya untuk memenuhi kebutuhan 





dalam bauran pemasaran jasa seperti pelanggan jasa akan sering merasakan 
sistem penyerahan jasa sebagai bagian dari jasa itu sendiri.  
Proses merupakan gabungan semua aktivitas, yang umumnya terdiri 
atas prosedur SOP (standar operasional), jadwal pekerjaan, mekanisme, dan 
hal – hal rutin lainnya, di mana jasa dihasilkan dan disampaikan kepada 
konsumen. Menurut (Lupiyoadi, 2018:98), proses dapat dibedakan menjadi 
dua cara:  
1. Kompleksitas, berhubungan dengan langkah – langkah dan tahap dalam 
proses, dan 
2. Keragaman, berhubungan dengan adanya perubahan dalam langkah atau 
tahapan proses. 
 
10. Physical Evidence (Lingkungan fisik) 
Menurut Lupiyoadi (2018:120), lingkungan fisik (physical 
evidence) adalah lingkungan fisik perusahaan tempat jasa diciptakan dan 
tempat penyedia jasa dan konsumen berinteraksi, ditambah unsur berwujud 
apapun yang digunakan untuk mengkomunikasikan atau mendukung 
peranan jasa itu. Dalam bisnis jasa, pemasar perlu menyediakan 
sinyal/petunjuk fisik untuk dimensi tidak berwujud dari jasa yang 
ditawarkan perusahaan agar dapat mendukung penentuan posisi dan citra, 






Bukti fisik dalam bisnis jasa dapat dibagi menjadi dua tipe, sebagai 
berikut: 
1. Bukti penting (essential evidence), mempresentasikan keputusan kunci 
yang dibuat penyedia jasa tentang desain dan tata letak (layout) suatu 
bangunan, tipe dokter (dilengkapi dengan berbagai piagam prestasi atau 
ijazah pendidikan yang diraih), dan sebagainya. Hal ini akan dapat 
menambah lingkup produk secara signifikan. 
2. Bukti tambahan (peripheral evidence), memiliki nilai independen yang 
kecil, tetapi menambah keberwujudan pada nilai yang disediakan 
produk jasa. Contohnya, fasilitas free wifi, menyediakan air mineral, 
pengharum ruangan, dan tiket kereta yang menjadi tanda hak untuk 
memanfaatkan jasa naik nasabah layanan perbankan BNI, supermarket 
yang memiliki harum roti yang baru dipanggang dan diletakkan di dekat 
pintu masuk untuk menarik konsumen, maskapai penerbangan 













B. Studi Penelitian Terdahulu 
Penelitian mengenai faktor – faktor yang mempengaruhi nilai 
perusahaan sudah banyak dilakukan dan berkembang di Indonesia. Adapun 
penelitian-penelitian tersebut diantaranya sebagai berikut : 
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
No. Judul 
Penelitian 
Pengarang Jurnal Hasil Penelitian Perbedaan dan 
Persamaan 




































































































































































































































































































































Tea di Surabaya. 























































































positif dari 0857 
dengan CR dari 
2803 dan 
probabilitas (p) 

















Pembelian   








C. Kerangka Pemikiran Konseptual 
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Gambar 2.3 
Kerangka Pemikiran Konseptual 





















Menurut Soeratno (2008:19) hipotesis berasal dari kata hipo (hypo) 
dan tesis (thesis). Hipo berarti kurang dari dan tesa berarti pendapat. Jadi 
hipotesis adalah suatu pendapat atau kesimpulan yang sifatnya masih 
sementara. Berdasarkan tinjauan diatas maka hipotesis yang akan diuji 
dalam penelitian adalah : 
H1 : Terdapat pengaruh yang signifikan marketing mix dengan variabel 
product secara parsial terhadap keputusan pembelian  
H2 : Terdapat pengaruh yang signifikan marketing mix dengan variabel 
price secara parsial terhadap keputusan pembelian  
H3 : Terdapat pengaruh yang signifikan marketing mix dengan variabel 
place secara parsial terhadap keputusan pembelian 
H4 : Terdapat pengaruh yang signifikan marketing mix dengan variabel 
promotion secara parsial terhadap keputusan pembelian  
H5 : Terdapat pengaruh yang signifikan marketing mix dengan variabel 
people secara parsial terhadap keputusan pembelian  
H6 : Terdapat pengaruh yang signifikan marketing mix dengan variabel 
process secara parsial terhadap keputusan pembelian  
H7 : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan marketing mix dengan 








H8 : Terdapat pengaruh yang signifikan marketing mix dengan variabel 
product, price, place, promotion, people, process, dan physical 




























A. Jenis Penelitian 
Pengertian penelitian menurut Sugiyono (2017:2) merupakan cara 
ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. 
Penelitian merupakan cara ilmiah, berarti penelitian itu didasarkan pada ciri – 
ciri keilmuan yaitu, rasional, empiris dan sistematis.  
Jenis penelitian dalam skripsi ini menggunakan jenis penelitian 
kuantitatif, dimana penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai jenis 
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk 
meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan 
instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan 
untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2012:13). Jenis 
penelitian ini adalah penelitian kausal yaitu penelitian yang bersifat sebab 
akibat, jadi disini ada variabel independen (variabel yang mempengaruhi) dan 
dependen (dipengaruhi) (Sugiyono, 2017:37). 
Dalam penelitian akan diungkapkan mengenai pengaruh marketing mix 
terhadap keputusan pembelian di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten 
Ismail Kota Tegal. Peneliti menggunakan metode pengumpulan data melalui 
penyebaran kuesioner kepada responden yang menggunakan produk Larissa 








B. Populasi dan Sampel 
1. Populasi  
Menurut Cooper & Pamela (2017:52), populasi (population) adalah 
total kumpulan elemen di mana kita ingin mengambil sejumlah kesimpulan. 
Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang 
mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017:80). 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang membeli produk di 
Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal yang jumlahnya 
tidak diketahui dengan pasti. 
 
2. Sampel 
Menurut Cooper & Pamela (2017:52), ide dasar dari pengambilan 
sampel (sampling) adalah bahwa dengan memilih beberapa elemen dalam 
populasi, kita mungkin dapat menarik kesimpulan mengenai seluruh populasi. 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 
tersebut (Sugiyono, 2017:81). Penentuan ukuran jumlah sampel bisa dilakukan 
dengan perhitungan statistik. Perhitungan statistik ini bisa diterapkan untuk 
populasi yang sudah diketahui jumlahnya maupun populasi yang belum 
diketahui jumlahnya. Dengan demikian peneliti harus membuat sebuah 





Karena dalam penelitian ini populasi tidak diketahui jumlahnya dengan 
pasti, maka digunakan rumus menurut Djarwanto & Subagyo (2005:139) 
sebagai berikut:  
n = ¼ 
(𝑍𝛼/2)²
𝐸
    
       Keterangan : 
       n =  Jumlah sampel 
       E =  Error yang diharapkan  
       Berdasarkan rumus diatas, maka dapat diperoleh perhitungan : 
n = 0,25 
(1,96)²
0,1
    
n  =  0,25 (1,96)² 
n  =  96,04 ≈ 100 orang 
 
Berdasarkan perhitungan diatas maka sampel yang diambil sebanyak 
100 orang responden, yaitu konsumen yang membeli produk di Larissa 
Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. Selanjutnya teknik 
sampling yang digunakan dalam pengambilan sampel adalah nonprobability 
sampling dengan sampling accidental, dikatakan sampling accidental adalah 
teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan yaitu siapa saja yang secara 
kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, 
bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data 





C. Definisi Konseptual Dan Operasionalisasi Variabel 
1. Definisi konseptual 
Menurut Singarimbun & Sofian (2005:97) pengertian konsep adalah 
abstraksi tentang objek dan kejadian yang digunakan oleh peneliti untuk 
menggambarkan fenomena sosial yang menarik perhatiannya. 
2. Operasional Variabel  
Menurut Sugiyono (2017:39), variabel penelitian adalah suatu atribut 
atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Maka dari itu, peneliti menggunakan variabel-variabel seperti 
berikut: 
a. Variabel Dependen (Y) 
Variabel ini sering disebut sebagai variabel output, kriteria, konsekuen. 
Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel terikat. Variabel 
terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena 
adanya variabel bebas (Sugiyono, 2017:39). 
b. Variabel Independen (X)  
Variabel ini sering disebut sebagai variabel stimulus, prediktor, 
antecedent. Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel bebas. 
Variabel bebas adalah merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang 







      Tabel 3.1 
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Sumber: Diolah berbagai sumber 
 
D. Metode Pengumpulan Data 
1. Sumber Data  
Jenis data yang digunakan dalam penelitian adalah data primer. 
Menurut Cooper & Pamela (2017:112), Sumber primer (primary sources) 
merupakan hasil asli dari penelitian atau data mentah tanpa interpretasi maupun 
pernyataan yang disajikan sebagai opini resmi. Sumber primer di antaranya 
adalah memo; surat; wawancara atau pidato (dalam bentuk audio, vidio atau 
tulisan); undang – undang; peraturan; keputusan dan standar hukum; serta 
sebagian besar data pemerintah; termasuk data sensus, ekonomi dan pekerja. 
Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner 
kepada keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang 













































2. Teknik Pengumpulan Data  
Menurut Sugiyono (2017:137), teknik pengumpulan data dapat 
dilakukan dengan interview (wawancara), kuesioner (angket), observasi 
(pengamatan), dan gabungan ketiganya.  
Berikut penjelasan masing-masing teknik pengumpulan data yaitu 
sebagai berikut : 
a. Interview (wawancara) 
Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila ingin 
melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang harus 
diteliti, dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal – hal dari responden 
yang lebih mendalam dan jumlah respondenya sedikit/kecil.  
b. Kuesioner (Angket) 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya.  
c. Observasi  
Observasi sebagai teknik pengumpulan data mempunyai ciri yang 
spesifik bila dibandingkan dengan teknik yang lain, yaitu wawancara dan 
kuesioner. Teknik pengumpulan data dengan observasi digunakan bila, 
penelitian berkenaan dengan perilaku manusia, proses kerja, gejala – gejala 
alam dan bila responden yang diamati tidak terlalu besar.   
Dalam usaha memperoleh data yang dibutuhkan yang digunakan adalah 





kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang 
pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, sehingga alat ukur tersebut bila 
digunakan dalam pengukuran akan menghasilkan data kuantitatif. Sedangkan 
teknik penentuan skala dalam penelitian ini menggunakan teknik pengukuran 
“skala likert”. 
Menurut Sugiyono (2017:93), skala likert digunakan untuk mengukur 
sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 
fenomena sosial. Dalam penelitian, fenomena sosial ini telah ditetapkan secara 
spesifik oleh peneliti, yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian. 
Untuk keperluan analisis kuantitatif, maka jawaban itu dapat diberi skor seperti 
yang ditunjukkan pada tabel 3.2 sebagai berikut: 
Tabel 3.2 
Pengukuran Skala likert 
Kategori Skor Nilai 
Sangat setuju 5 
Setuju 4 
Netral 3 
Tidak setuju 2 
Sangat tidak setuju 1 
         Sumber: (Sugiyono, 2017:94) 
 
E. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 
Menurut Sugiyono (2017:92) “Instrumen penelitian digunakan untuk 
mengukur nilai variabel yang diteliti”. Pada prinsipnya meneliti adalah 
melakukan pengukuran, maka harus ada alat ukur yang baik. Alat ukur dalam 





adalah suatu alat yang digunakan mengukur fenomena alam maupun sosial yang 
diamati (Sugiyono, 2017:102). 
Alat ukur yang ilmiah memenuhi kriteria sahih meliputi uji validitas dan 
uji reliabilitas yaitu : 
1. Uji Validitas 
Menurut Ghozali (2016:52) uji validitas digunakan untuk mengukur 
sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika 
pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan 
diukur oleh kuesioner tersebut. Uji signifikansi dilakukan dengan 
membandingkan nilai r hitung dengan r table untuk degree of freedom (df) = n 
– 2, dalam hal ini adalah jumlah sample. Pada jumlah sample (n) = 100 dan 
besarnya df dapat dihitung 100 – 2 = 98 dengan df = 98 dan alpha = 0,05 
didapat r table = 0.165. Sesuai kriteria, maka semua indikator diatas adalah 
valid jika nilai probabilitas korelasi [sig. (2-tailed) < dari taraf signifikan (𝛼) 
sebesar 0,05 maka indikator tersebut dinyatakan valid. 
Selain membandingkan r hitung dengan r table, menurut (Ghozali, 
2016:53) uji signifikansi dapat juga dilakukan lewat uji t dengan prosedur: 
1. Ambil sembarang r hitung, misal indikator autonom 1 dengan nilai r hitung 
= 0,980 
2. Hitung nilai t hitung dengan rumus : 












4. Bandingkan nilai t hitung ini dengan t tabel pada alpha = 0,05 dan df = N-
2 = 98 atau di dapat nilai t tabel = 1,661 
5. Karena nilai t hitung > t tabel, maka Ho tidak dapat ditolak atau r memang 
berkorelasi positif atau indikator autonom 1 adalah valid. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Tujuan dilakukannya reliabilitas adalah untuk mengetahui apakah data 
yang sudah terkumpul dapat dipercaya atau tidak. Menurut Ghozali dalam buku 
aplikasi analisis multivariate (2016:47) reliabilitas sebenarnya adalah alat 
untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau 
konstruk. Jawaban responden terhadap pertanyaan ini dikatakan reliabel jika 
masing – masing pertanyaan dijawab secara konsisten atau jawaban tidak boleh 
acak. Jika jawaban terhadap ke empat indikator ini acak, maka dapat dikatakan 
bahwa tidak reliabel. Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan dua cara 
yaitu : 
1. Repeated Measure atau pengukuran ulang : Disini seseorang akan disodori 
pertanyaan yang sama pada waktu yang berbeda, dan kemudian dilihat 
apakah ia tetap konsisten dengan jawabannya. 
2. One shot atau pengukuran sekali saja: Disini pengukurannya hanya sekali 
dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau 
mengukur korelasi antar jawaban pertanyaan. SPSS memberikan fasilitas 





konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach 
Alpha > 0.70 (Nunally, 1994). 
 
3. Methode Of Succesive Interval (MSI) 
Menurut Suliyanto (2018:142) Methode Succesive Interval digunakan 
untuk mengubah data yang berskala ordinal menjadi skala interval, sehingga 
tidak langsung dapat dianalisis dengan menggunakan statistik parametrik 
seperti regresi atau analisis jalur, oleh karena itu, data ordinal tersebut harus 
ditransformasikan terlebih dahulu menjadi skala interval dengan menggunakan 
Methode Succesive Interval (MSI). 
F. Metode Analisis Data 
Untuk membuktikan hipotesis yang telah dikemukakan dan dari 
penelitian yang telah dikumpulkan, maka selanjutnya akan dapat diolah dan 
dianalisis dengan menggunakan metode analisis meliputi statistik deskriptif, uji 
asumsi klasik, uji hipotesis, analisis regresi linier berganda, dan koefisien 
determinasi diantaranya sebagai berikut : 
1. Statistik Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan dalam memberikan 
gambaran atau deskripsi suatu data yang dilihat dari minimum, maximum, nilai 
rata – rata (mean), dan standar deviasi (Ghozali, 2016:19). Data yang akan 
diteliti dikelompokan yaitu variabel product, price, place, promotion, people, 






2. Uji Asumsi Klasik 
Sebelum analisis ini dilaksanakan, terlebih dahulu perlu dilakukan uji 
asumsi klasik untuk menghasilkan nilai parameter model penduga yang sah. 
Oleh karena itu, uji asumsi klasik sangat diperlukan sebelum melakukan 
analisis regresi. Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini terdiri 
atas uji normalitas, uji multikolonieritas dan uji heteroskedastisitas. Pengujian 
ini dilakukan dengan bantuan software SPSS dimana meliputi :  
1) Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Seperti 
diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti 
distribusi normal. Kalau asumsi ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak 
valid untuk jumlah sampel kecil (Ghozali, 2016:154). 
2) Uji Multikolonieritas 
Menurut Ghozali (2016:103) uji multikolonieritas bertujuan untuk 
menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di 
antara variabel independen. Jika variabel saling berkorelasi, maka variabel – 
variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen 








Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolonieritas di dalam model 
regresi adalah sebagai berikut: 
a. Nilai R² yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi empiris sangat 
tinggi, tetapi secara individual variabel – variabel independen banyak yang 
tidak signifikan mempengaruhi variabel dependen. 
b. Menganalisis matrik korelasi variabel – variabel independen. Jika antar 
variabel independen ada korelasi yang cukup tinggi (umumnya di atas 
0,90), maka hal ini merupakan indikasi adanya multikolonieritas. Tidak 
adanya korelasi yang tinggi antar variabel independen tidak berarti bebas 
dari multikolonieritas. Multikolonieritas dapat disebabkan karena adanya 
efek kombinasi dua atau lebih variabel independen. 
c. Multikolonieritas dapat juga dilihat dari (1) nilai tolerance dan lawannya 
(2) variance inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukan setiap 
variabel independen manakah yang dijelaskan oleh variabel independen 
lainnya. Dalam pengertian sederhana setiap variabel independen menjadi 
variabel dependen (terikat) dan diregres terhadap variabel independen 
lainnya. Tolerance mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih 
yang tidak dijelaskan oleh variabel lainnya. Jadi nilai tolerance yang renda 
sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF = 1/Tolerance). Nilai cutoff yang 
umum dipakai untuk menunjukan adanya multikolonieritas adalah nilai 
Tolerance ≤ 0.10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10. Setiap peneliti harus 
menentukan tingkat kolonieritas yang masih dapat ditolerir. Sebagai misal 





multikolonieritas dapat dideteksi dengan nilai Tolerance dan VIF, tetapi 
kita masih tetap tidak mengetahui variabel – variabel independen mana 
sajakah yang saling berkorelasi. 
3) Uji Heteroskedastisitas 
Menurut Ghozali (2016:134), uji heteroskedastisitas bertujuan menguji 
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka di sebut Homoskedastisitas dan 
jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 
Homoskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas. Kebanyakan data 
crossection mengandung situasi heteroskedastisitas karena data ini 
menghimpun data yang mewakili berbagai ukuran (kecil, sedang dan besar).  
Ada beberapa cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
heteroskedastisitas: 
a. Melihat Grafik Plot antara nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu 
ZPRED dengan residualnya SRESID. Deteksi ada tidaknya 
heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola 
tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu 
Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y prediksi-
Y sesungguhnya) yang telah di studentized. Dasar analisis : 
1. Jika ada pola tertentu, seperti titik yang ada membentuk pola tertentu 
yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka 





2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik – titik menyebar di atas dan di 
bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
 
3. Uji Hipotesis 
a. Uji F (Simultan) 
Menurut Ghozali (2011:98) uji statistik F pada dasarnya menunjukan 
apakah semua variabel independen atau bebas yang dimasukan dalam model 
mempunyai pengaruh secara bersama – sama terhadap variabel 
dependen/terikat. Hipotesis nol (Ho) yang hendak diuji adalah apakah semua 
parameter dalam model sama dengan nol, atau : 
Ho : b1 = b2 = ................ = bk = 0 
Artinya, apakah semua variabel independen bukan merupakan penjelas 
yang signifikan terhadap variabel dependen. Hipotesis alternatifnya (HA) tidak 
semua parameter secara simultan sama dengan nol, atau : 
HA : b1 ≠ b2 ≠ ................ bk ≠ 0 
Artinya, semua variabel independen secara simultan merupakan 
penjelas yang signifikan terhadap variabel dependen. Untuk menguji hipotesis 
ini digunakan statistik F dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai 
berikut : 
1. Quick look : bila nilai F lebih besar daripada 4 maka Ho dapat ditolak pada 
derajat kepercayaan 5%, dengan kata lain kita menerima hipotesis 
alternatif, yang menyatakan bahwa semua variabel independen secara 





2. Membandingkan nilai F hasil perhitungan dengan nilai F menurut tabel. 
Bila nilai F hitung lebih besar daripada nilai F tabel, maka Ho ditolak dan 
menerima HA.  
b. Uji t (Parsial) 
Menurut Ghozali (2011:98) uji statistik t pada dasarnya menunjukan 
seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas/independen secara individual 
dalam menerangkan variasi variabel dependen. Hipotesis nol (Ho) yang hendak 
diuji adalah apakah semua parameter (bi) sama dengan nol, atau:  
Ho : bi = 0 
Artinya apakah suatu variabel independen bukan merupakan penjelas 
yang signifikan terhadap variabel dependen. Hipotesis alternatifnya (HA) 
parameter suatu variabel tidak sama dengan nol, atau : 
HA : bi ≠ 0 
Artinya, variabel tersebut merupakan penjelas yang signifikan terhadap 
variabel dependen. Cara melakukan uji t adalah sebagai berikut : 
1. Quick look : bila jumlah degree of freedom (df) adalah 20 atau lebih, dan 
derajat kepercayaan sebesar 5%, maka Ho yang menyatakan bi = 0 dapat 
ditolak bila nilai t lebih besar dari 2 (dalam nilai absolut). Dengan kata lain 
kita menerima hipotesis alternatif, yang menyatakan bahwa suatu variabel 
independen secara individual mempengaruhi variabel dependen. 
2. Membandingkan nilai statistik t dengan titik kritis menurut tabel. Apabila 





menerima hipotesis alternatif yang menyatakan bahwa suatu variabel 
independen secara individual mempengaruhi variabel dependen. 
 
4. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
antara variabel independen secara bersama – sama terhadap variabel dependen 
(Sugiyono, 2010:87), rumus yang digunakan adalah: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X6 + b7X7 + e 
Keterangan : 
Y = Keputusan Pembelian  
a = Konstanta 
b₁b₂ = Koefisien regresi 
X1 = Product  
X2 = Price 
X3 = Place 
X4 = Promotion 
X5 = People  
X6 = Process  
X7 = Physical Evidence  








5. Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R² yang kecil berarti 
kemampuan variabel – variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel 
dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel – variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel dependen (Ghozali, 2016:95). Rumus yang 
digunakan menurut Riduwan (2013:228) untuk menghitung koefisien 
determinasi adalah : 
KP =  r² x 100% 
Dimana : 
KP = Besarnya koefisien penentu (determinasi) 














HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum 
1. Sejarah Singkat Objek Penelitian 
Berawal dari sebuah keinginan untuk memberikan pelayanan 
dibidang perawatan kulit dan rambut yang aman, sehat dan tanpa efek 
samping maka pada tanggal 11 juni 1984, R. Ngt. Poedji Lirnawati 
berbekal ilmu yang diperoleh dari Key Brown Beauty School di Los 
Angeles, USA dan juga beberapa perguruan tinggi khususnya dibidang 
ilmu kosmetologi di Jerman, Perancis, Jepang, Hongkong, Singapore, 
mendirikan Larissa Beauty Salon. Terhitung sejak tanggal 2 Juni 1998, 
Larissa sudah mempunyai sertifikat merek dari Departement Hukum 
dan Perundang – undangan Republik Indonesia Direktorat Jendral Hak 
Atas Kekayaan Intelektual, dengan demikian merek Larissa sudah 
terdaftar dan mendapat perlindungan hukum.  
Seiring perkembangan perusahaan dan untuk lebih fokus 
dibidangnya, Larissa Beauty Salon berubah nama menjadi Larissa 
Aesthetic Center. Larissa Aesthetic Center juga sudah memiliki pabrik 
kosmetik sendiri dengan merk L kosmetik dibawah naungan PT Larissa 
Anugerah Sejahtera sehingga harga produk Larissa lebih terjangkau, 








Sudah bertahun – tahun Larissa mengabadikan diri di dunia 
perawatan kecantikan Indonesia dengan misi menjadikan setiap insan 
dapat tampil mempesona dan juga sehat dengan menggunakan produk 
berbahan alami, konsep yang dikembangkan adalah perawatan kulit 
yang menggunakan bahan – bahan alami seperti buah, sayuran, umbi, 
batang dan akar, yang lebih dikenal dengan konsep ‘back to nature’ 
seiring dengan kata Larissa itu sendiri yang berasal dari bahasa latin 
yang berarti bersinar atau terang. Sejalan dengan perkembangan produk 
kecantikan Larissa Aesthetic Center selalu mengikutinya dengan 
menyediakan alat – alat baru dan juga senantiasa memberikan tambahan 
ilmu pengetahuan kepada dokter – dokter di Larissa, sehingga dapat 
dijadikan pedoman dalam memberikan suatu keunggulan dalam 
pembelian produk untuk pelanggan Larissa Aesthetic Center. 
Saat ini, Larissa yang berpusat di Jalan Reksobayan no 8 
Yogyakarta sudah memiliki banyak cabang diantaranya Yogya Jalan 
Magelang, Simanjuntak, Galeria Mall, Solo Gajah Mada, Solo 
Laweyan, Semarang, Klaten, Purwokerto, Tegal, Salatiga, Surabaya, 
Malang, Kediri, Bali, Magelang, Madiun, Sragen, Mojokerto, Jember, 
Kudus dan 1 Organic Story, di Kota Tegal mempunyai dua cabang yaitu 
Larissa Aesthetic Center Tegal 1 beralamat di Pacific Mall, Lantai 1 
Blok BS – 02, Jalan Mayjend Sutoyo No. 35 Tegal Barat, Pekauman, 
Kecamatan Tegal Barat, Kota Tegal, dan Larissa Aesthetic Center Tegal 





Barat, Kota Tegal. Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota 
Tegal berdiri pada tanggal 18 Juli 2014, yang merupakan klinik 
kecantikan estetika pratama yang mengusung konsep "Natural 
Ingredient with High Technology" yaitu sistem perawatan wajah, 
perawatan rambut hingga perawatan tubuh dengan memakai produk 
bahan alami yang disinergikan penggunaan teknologi modern dengan 
harga terjangkau. 
 
2. Visi dan Misi Perusahaan  
a. Visi 
Menjadi produk estetika natural terbaik dengan memiliki jaringan 
terbesar untuk merawat jutaan masyarakat Indonesia. 
b. Misi  
Larissa memberikan layanan estetika terbaik bagi masyarakat 




3. Struktur Perusahaan  
Gambar 4.1 
STRUKTUR ORGANISASI LARISSA AESTHETIC CENTER  
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Berdasarkan gambar dari struktur perusahaan dapat diketahui 
bahwa terdapat jobdesc, dalam bentuk organisasi terdapat adanya 
sistem hubungan dan kesatuan perintah dari atas kebawah, yang 
memberikan kejelasan dan ketegasan perintah sehingga disiplin 
dalam bekerja lebih terjamin, dari masing – masing bagian yaitu 
sebagai berikut: 
a) Owner 
- Mengatur secara keseluruhan kegiatan operasional yang ada di 
Larissa. 
b) Vice BM 
- Mengelola dan mengawasi segala kegiatan yang dilakukan oleh 
para staffnya pada masing – masing ruang lingkup operasional, 
- Mengecek setiap kali ada keluhan dari pelanggan. 
c) Dokter kecantikan  
- Melakukan berbagai prosedur perawatan kecantikan, 
- Melayani para konsumen yang akan berkonsultasi, 
- Melakukan learning beauty class,  
- Melakukan visitasi dengan cara mengunjungi ruang tindakan, 
- Membantu konsumen dengan memberikan saran dalam 
memecahkan masalah kulit atau masalah rambut yang sedang 
dihadapi konsumen. 
d) Supervisor 




- Menangani complaint pelanggan. 
e) Asisten Supervisor 
- Membantu supervisor dalam menjalankan tugas, 
- Membantu supervisor dalam melakukan pengawasan pada saat 
treatment. 
f) Apoteker 
- Melayani para konsumen yang akan mengambil produk, 
- Menjelaskan produk ke konsumen, 
- Meracik obat sesuai resep yang sudah dianjurkan. 
g) Asisten Apoteker 
- Membantu apoteker dalam melayani para konsumen, 
- Membantu apoteker dalam menjualkan produk ke konsumen, 
- Membantu dalam meracik obat. 
h) Satpam 
- Membantu konsumen dalam membuka dan menutup pintu gerai 
Larissa, 
- Membantu konsumen dalam mengambil nomor antrian, 
- Menjaga keamanan dan ketertiban klinik kecantikan Larissa. 
i) Teknisi 
- Melakukan checklist alat setiap pagi, 
- Melakukkan trainingkepada karyawan lain apabila ada alat baru, 
- Memperbaiki alat kecantikan apabila ada yang rusak. 
j) Terapis 




- Merawat dan melakukan treatment kepada pelanggan. 
k) Koordinator Beuaty 
- Mengatur dari suatu kegiatan yang akan dilaksanakan dalam 
treatment. 
l) Product Serving  
- Membuatkan produk yang akan digunakan untuk treatment 
konsumen, 
- Menyiapkan produk/masker yang akan digunakan untuk 
treatment konsumen. 
m) Frontline 
- Melayani pelanggan dalam melakukan registrasi, 
- Melayani pembuatan member card, 
- Melayani customer yang datang dengan memberikan informasi 
mengenai jasa perawatan kulit/rambut yang dibutuhkan 
konsumen. 
n) Staff Admin 
- Menginput laporan kuangan Larissa, 
- Menghitung pendapatan setiap harinya. 
o) Office Boy/Girl 
- Membersihkan semua ruangan yang ada di klinik kecantikan 
Larissa, 






4. Produk yang dipasarkan 
Larissa Aesthetic Center juga menghadirkan produk yang 
dipasarkan yaitu produk kosmetik yang menggunakan bahan – bahan 
alami, aman dan sudah bersertifikat CPKB (Cara Pembuatan Kosmetik 
yang Baik) dari BPOM. Produk kosmetik tersebut menggunakan merek 
dagang "L" yang sudah dipatenkan dan hanya tersedia di gerai – gerai 
Larissa Aesthetic Center. Adapun produk yang dipasarkan yaitu: 
a. Face product  
Merupakan serangkaian produk alami yang terdiri dari milk 
clanser, facial foam, face toner, serum, make up remover, foundation 
natural, face powder, acne lotion, dan treatment cream. Tersedia dalam 
berbagai seri atau jenis sesuai dengan kebutuhan dan jenis kulit. 
b. Body product 
Serangkaian produk alami yang terdiri dari beauty soap, milky 
body butter, relaxing body scrub, bath salt, dan body lotion. Tersedia 
dalam berbagai seri atau jenis sesuai dengan kebutuhan dan jenis kulit.  
c. Hair product  
Serangkaian produk alami yang terdiri dari shampo, hair tonic, 
hair treatment serum, dan conditioner. Tersedia dalam berbagai seri 







B. Hasil penelitian  
1. Deskripsi responden  
Penelitian ini akan dilakukan kepada 100 responden, dimana 
dari 100 kuesioner akan dibagikan, dan akan diolah lebih lanjut. Pada 
bagian ini akan dijelaskan mengenai data – data deskriptif penelitian 
dilakukan tujuannya agar dapat dilihat profil dari data penelitian dan 
pengaruh yang ada antar variabel yang akan digunakan dalam 
penelitian. Data deskriptif yang menggambarkan gambaran umum 
keadaan atau kondisi responden sebagai informasi tambahan untuk 
memahami hasil dari penelitian tersebut. Deskripsi karakteristik 
responden adalah menguraikan atau memberikan suatu gambaran terjadi 
adanya suatu identitas responden. Sebab dengan menguraikan 
karakteristik identitas responden yang menjadi sampel dalam penelitian, 
akan dapat diketahui identitas responden dalam penelitian ini. Oleh 
karena itu, dalam deskriptif karakteristik identitas responden dapat 
dikelompokan menjadi beberapa kelompok yaitu sebagai berikut: 
a. Deskripsi karakteristik responden menurut jenis kelamin  
Deskripsi karakteristik responden menurut jenis kelamin, 
yaitu pengelompokan responden menurut jenis kelamin laki – laki 





Untuk mengetahui tingkat proporsi jenis kelamin laki – laki 
dan perempuan maka sebagaimana yang tercantum dalam tabel 
dibawah ini: 
Tabel 4.1 
Identitas responden menurut jenis kelamin 
 
No Jenis Kelamin Jumlah Prosentase 
1. Laki – laki 14 14% 
2. Perempuan 86 86% 
 Jumlah       100 100% 
                        
Berdasarkan tabel 4.1 tersebut dapat diketahui bahwa 
responden yang berjenis kelamin perempuan paling dominan 
sebesar 86 atau 86%, sedangkan yang berjenis kelamin laki – laki 
hanya 14 atau 14%, hal tersebut dikarenakan konsumen yang datang 
lebih cenderung perempuan. 
 
b. Deskripsi karakteristik responden menurut usia 
Deskripsi karakteristik responden berdasarkan usia 
menggambarakan tingkat pola pikir dan pengalaman seseorang 
responden. Adapun identitas responden sebagaimana yang 
tercantum dalam tabel dibawah ini: 
Tabel 4.2 
Identitas responden menurut usia 
 
No Jenis umur Jumlah Prosentase 
1. < 20 tahun  17 17% 
2. 20 – 30 tahun  73 73% 
3. 30 – 40 tahun  6  6% 
4. > 40 tahun  4  4% 




Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa usia responden 
berbeda – beda diantaranya untuk usia 20 – 30 tahun, menduduki 
jumlah terbanyak yaitu sebesar 73 atau 73%, sedangkan usia 
responden yang terendah pada usia > 40 tahun yaitu sebesar 4 atau 
4%. 
 
c. Deskripsi karakteristik responden menurut pekerjaan 
Deskripsi karakteristik berdasarkan pekerjaan 
menggambarkan dengan adanya suatu pembelian produk yaitu 
untuk menunjang penampilan. Adapun data yang sebagaimana 
tercantum dalam tabel dibawah ini: 
Tabel 4.3 
Identitas responden menurut pekerjaan 
 
No Jenis pekerjaan Jumlah Prosentase 
1. Pegawai Swasta       47 47% 
2. Wiraswasta       33 33% 
3. Lain – lainnya       20 20% 
 Jumlah     100         100% 
 
Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa pegawai swasta 
masih mendominasi menjadi pembeli terbanyak yaitu 47 atau 47% 
dan wiraswasta sebesar 33 atau 33%, sedangkan untuk lain – lainnya 
hanya 20 atau 20%, Hal ini memang menjadi hal yang sangat wajar, 
karena cenderung mempunyai pola pikir guna menunjang 





d. Deskripsi karakteristik responden menurut pendapatan 
Deskripsi karakteristik responden berdasarkan pendapatan 
yaitu untuk mengetahui tingkatan suatu pendapatan yang diperoleh. 
Adapun data yang sebagaimana tercantum dalam tabel dibawah ini: 
Tabel 4.4 
Identitas responden menurut pendapatan 
 
No Jenis pendapatan Jumlah Prosentase 
1. < Rp. 500.000 18 18% 
2. Rp. 500.000 – Rp. 700.000   5   5% 
3. Rp. 700.000 – 1.000.000 19 19% 
4. > Rp. 1.000.000 58 58% 
 Jumlah      100        100% 
 
Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa pendapatan 
responden berbeda – beda diantaranya untuk pendapatan > Rp. 
1000.000, menduduki jumlah tertinggi yaitu sebesar 58 atau 58%. 
Sedangkan pendapatan yang terendah yaitu sebesar Rp, 500.000 – 
Rp. 700.000 sebesar 5 atau 5%. 
2. Pengujian instrumen penelitian  
Pada penelitian ini peneliti menggunakan instrumen penelitian 
berupa kuesioner untuk mengumpulkan data primer. Butir – butir 
pertanyaan dalam kuesioner berdasarkan teori manajemen yang relevan. 
Kemudian, peneliti melakukan suatu uji validitas dan uji reliabilitas 
terhadap kuesioner untuk mengetahui apakah kuesioner tersebut valid 
dan reliabel. Skala pengukuran menggunakan skala likert tujuannya 
untuk mengukur opini, sikap dan persepsi seseorang atau sekelompok 




diukur dari dimensi dan dijabarkan menjadi sebuah indikator variabel, 
kemudian dalam indikator tersebut dijadikan sebuah titik tolak ukur 
untuk menyusun suatu item instrumen yang dapat dijadikan sebuah 
pertanyaan. Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala 
likert mempunyai grade dari yang sangat setuju sampai sangat tidak 
setuju, dalam pengujian instrumen penelitiannya antara lain: 
a.  Uji Validitas 
Menurut Ghozali (2016:52) uji validitas digunakan untuk 
mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner 
dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung 
dengan r table untuk degree of freedom (df) = n – 2. Cara 
menentukan valid tidaknya suatu instrumen variabel yaitu dengan 
melihat Corrected item – total correlation pada SPSS. Jika r hitung 
> r tabel maka dinyatakan valid, sedangkan jika r hitung < r tabel 
maka dinyatakan tidak valid. Selain membandingkan r hitung 
dengan r table, uji signifikansi dapat juga dilakukan lewat uji t 
dengan ketentuan apabila t hitung lebih besar dari t tabel pada 
tingkat kepercayaan 95%, item instrumen dinyatakan valid, 
sedangkan apabila t hitung lebih kecil dari t tabel pada tingkat 





a) Uji validitas variabel keputusan pembelian (Y) 
Jumlah dari butir pertanyaan variabel keputusan pembelian 
adalah sebanyak 6 butir pertanyaan, sebelum dilakukan penelitian 
kepada 100 responden dilakukan pengujian uji validitas dengan 30 
orang diluar responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner 
valid atau tidaknya dengan taraf signifikan alpha < 0,05 dan jumlah 
sample (N = 30) maka dapat diperoleh rtabel = 0,361, dari hasil 
analisis ke 6 butir pertanyaan tersebut setelah dilakukan perhitungan 
dengan menggunakan rumus korelasi product moment dibantu 
aplikasi SPSS 22 ternyata ke 6 butir pertanyaan dinyatakan valid, 
karena hasil dari rhitung > rtabel. Dengan demikian 6 butir pertanyaan 
tersebut layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian 
variabel keputusan pembelian, adapun perhitungan pengujian uji 
validitas item untuk variabel keputusan pembelian dengan 30 orang 
non responden ada pada lampiran. Hasil rekapitulasi hitung uji 
validitas 30 orang non responden selengkapnya dapat dilihat pada 
tabel dibawah ini: 
             Tabel 4.5 
                         Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian 






                       Sumber: Hasil pengujian SPSS dan Analisis Peneliti 
No rhitung rtabel Taraf Sig. 
(2-tailed) < 0,05 
thitung Taraf Sig. 95% 
ttabel = 1,701 
Keterangan 
1. 0,767 0,361 0,000 < 0,05 6,325 t hitung > t tabel Valid  
2. 0,633 0,361 0,000 < 0,05 4,326 t hitung > t tabel Valid 
3. 0,461 0,361 0,010 < 0,05 2,748 t hitung > t tabel Valid 
4. 0,672 0,361 0,000 < 0,05 4,801 t hitung > t tabel Valid 
 5. 0,788 0,361 0,000 < 0,05 6,772 t hitung > t tabel Valid 




b) Uji validitas variabel product (X1) 
Jumlah dari butir pertanyaan variabel product adalah 
sebanyak 6 butir pertanyaan, sebelum dilakukan penelitian kepada 
100 responden dilakukan pengujian uji validitas dengan 30 orang 
diluar responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid 
atau tidaknya dengan taraf signifikan alpha < 0,05 dan jumlah 
sample (N= 30) maka dapat diperoleh rtabel = 0,361, dari hasil 
analisis ke 6 butir pertanyaan tersebut setelah dilakukan perhitungan 
dengan menggunakan rumus korelasi product moment dibantu 
aplikasi SPSS 22 ternyata ke 6 butir pertanyaan dinyatakan valid, 
karena hasil dari rhitung > rtabel. Dengan demikian 6 butir pertanyaan 
tersebut layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian 
product, adapun perhitungan pengujian uji validitas item untuk 
variabel product dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. 
Hasil rekapitulasi hitung uji validitas 30 orang non responden 
selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini:  
Tabel 4.6 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Product 






                   Sumber: Hasil pengujian SPSS dan Analisis Peneliti 
 
 
No rhitung rtabel Taraf Sig. 
(2-tailed) < 0,05 
thitung Taraf Sig. 95% 
ttabel = 1,701 
Keterangan 
1. 0,840 0,361 0,000 < 0,05 8,191 t hitung > t tabel Valid  
2. 0,702 0,361 0,000 < 0,05 5,215 t hitung > t tabel Valid 
3. 0,776 0,361 0,000 < 0,05 6,510 t hitung > t tabel Valid 
4. 0,454 0,361 0,012 < 0,05 2,696 t hitung > t tabel Valid 
 5. 0,547 0,361 0,002 < 0,05 3,457 t hitung > t tabel Valid 




c) Uji validitas variabel price (X2) 
Jumlah dari butir pertanyaan variabel price adalah sebanyak 
6 butir pertanyaan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 
responden dilakukan pengujian uji validitas dengan 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau 
tidaknya dengan taraf signifikan alpha < 0,05 dan jumlah sampel 
(N= 30) maka dapat diperoleh rtabel = 0,361, dari hasil analisis ke 6 
butir pertanyaan tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan 
menggunakan rumus korelasi product moment dibantu aplikasi 
SPSS 22 ternyata ke 6 butir pertanyaan dinyatakan valid, karena 
hasil dari rhitung > rtabel. Dengan demikian 6 butir pertanyaan tersebut 
layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian variabel 
price, adapun perhitungan pengujian uji validitas item untuk 
variabel price dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. 
Hasil rekapitulasi hitung uji validitas 30 orang non responden 
selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
Tabel 4.7 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Price 






                   Sumber: Hasil pengujian SPSS dan Analisis Peneliti 
 
 
No rhitung rtabel Taraf Sig. 
(2-tailed) < 0,05 
thitung Taraf Sig. 95% 
ttabel = 1,701 
Keterangan 
1. 0,435 0,361 0,016 < 0,05 2,556 t hitung > t tabel Valid  
2. 0,476 0,361 0,008 < 0,05 2,864 t hitung > t tabel Valid 
3. 0,845 0,361 0,000 < 0,05 8,361 t hitung > t tabel Valid 
4. 0,714 0,361 0,000 < 0,05 5,396 t hitung > t tabel Valid 
 5. 0,837 0,361 0,000 < 0,05 8,093 t hitung > t tabel Valid 




d) Uji validitas variabel place (X3) 
Jumlah dari butir pertanyaan variabel place adalah sebanyak 
6 butir pertanyaan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 
responden dilakukan pengujian uji validitas dengan 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau 
tidaknya dengan taraf signifikan alpha < 0,05 dan jumlah sampel 
(N= 30) maka dapat diperoleh rtabel = 0,361, dari hasil analisis ke 6 
butir pertanyaan tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan 
menggunakan rumus korelasi product moment dibantu aplikasi 
SPSS 22 ternyata ke 6 butir pertanyaan dinyatakan valid, karena 
hasil dari rhitung > rtabel. Dengan demikian 6 butir pertanyaan tersebut 
layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian variabel 
place, adapun perhitungan pengujian uji validitas item untuk 
variabel place dengan 30 orang non responden ada pada lampiran. 
Hasil rekapitulasi hitung uji validitas 30 orang non responden 
selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
Tabel 4.8 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Place 






                   Sumber: Hasil pengujian SPSS dan Analisis Peneliti 
 
 
No rhitung rtabel Taraf Sig. 
(2-tailed) < 0,05 
thitung Taraf Sig. 95% 
ttabel = 1,701 
Keterangan 
1. 0,676 0,361 0,000 < 0,05 4,854 t hitung > t tabel Valid  
2. 0,657 0,361 0,000 < 0,05 4,611 t hitung > t tabel Valid 
3. 0,649 0,361 0,000 < 0,05 4,513 t hitung > t tabel Valid 
4. 0,673 0,361 0,000 < 0,05 4,814 t hitung > t tabel Valid 
 5. 0,659 0,361 0,000 < 0,05 4,636 t hitung > t tabel Valid 




e) Uji validitas variabel promotion (X4) 
Jumlah dari butir pertanyaan variabel promotion adalah 
sebanyak 6 butir pertanyaan, sebelum dilakukan penelitian kepada 
100 responden dilakukan pengujian uji validitas dengan 30 orang 
diluar responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid 
atau tidaknya dengan taraf signifikan alpha < 0,05 dan jumlah 
sampel (N= 30) maka dapat diperoleh rtabel = 0,361, dari hasil 
analisis ke 6 butir pertanyaan tersebut setelah dilakukan perhitungan 
dengan menggunakan rumus korelasi product moment dibantu 
aplikasi SPSS 22 ternyata ke 6 butir pertanyaan dinyatakan valid, 
karena hasil dari rhitung > rtabel. Dengan demikian 6 butir pertanyaan 
tersebut layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian 
variabel promotion, adapun perhitungan pengujian uji validitas item 
untuk variabel promotion dengan 30 orang non responden ada pada 
lampiran. Hasil rekapitulasi hitung uji validitas 30 orang non 
responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
Tabel 4.9 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Promotion 






                   Sumber: Hasil pengujian SPSS dan Analisis Peneliti 
 
 
No rhitung rtabel Taraf Sig. 
(2-tailed) < 0,05 
thitung Taraf Sig. 95% 
ttabel = 1,701 
Keterangan 
1. 0,828 0,361 0,000 < 0,05 7,813 t hitung > t tabel Valid  
2. 0,791 0,361 0,000 < 0,05 6,841 t hitung > t tabel Valid 
3. 0,823 0,361 0,000 < 0,05 7,666 t hitung > t tabel Valid 
4. 0,749 0,361 0,000 < 0,05 5,981 t hitung > t tabel Valid 
 5. 0,641 0,361 0,000 < 0,05 4,419 t hitung > t tabel Valid 




f) Uji validitas variabel people (X5) 
Jumlah dari butir pertanyaan variabel people adalah 
sebanyak 6 butir pertanyaan, sebelum dilakukan penelitian kepada 
100 responden dilakukan pengujian uji validitas dengan 30 orang 
diluar responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid 
atau tidaknya dengan taraf signifikan alpha < 0,05 dan jumlah 
sampel (N= 30) maka dapat diperoleh rtabel = 0,361, dari hasil 
analisis ke 6 butir pertanyaan tersebut setelah dilakukan perhitungan 
dengan menggunakan rumus korelasi product moment dibantu 
aplikasi SPSS 22 ternyata ke 6 butir pertanyaan dinyatakan valid, 
karena hasil dari rhitung > rtabel. Dengan demikian 6 butir pertanyaan 
tersebut layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian 
variabel people, adapun perhitungan pengujian uji validitas item 
untuk variabel people dengan 30 orang non responden ada pada 
lampiran. Hasil rekapitulasi hitung uji validitas 30 orang non 
responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
Tabel 4.10 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas People 






                   Sumber: Hasil pengujian SPSS dan Analisis Peneliti 
 
No rhitung rtabel Taraf Sig. 
(2-tailed) < 0,05 
thitung Taraf Sig. 95% 
ttabel = 1,701 
Keterangan 
1. 0,932 0,361 0,000 < 0,05 13,606 t hitung > t tabel Valid  
2. 0,620 0,361 0,000 < 0,05 4,181 t hitung > t tabel Valid 
3. 0,859 0,361 0,000 < 0,05 8,878 t hitung > t tabel Valid 
4. 0,909 0,361 0,000 < 0,05 11,540 t hitung > t tabel Valid 
 5. 0,822 0,361 0,000 < 0,05 7,637 t hitung > t tabel Valid 




g) Uji validitas variabel process (X6) 
Jumlah dari butir pertanyaan variabel process adalah 
sebanyak 6 butir pertanyaan, sebelum dilakukan penelitian kepada 
100 responden dilakukan pengujian uji validitas dengan 30 orang 
diluar responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid 
atau tidaknya dengan taraf signifikan alpha < 0,05 dan jumlah 
sampel (N= 30) maka dapat diperoleh rtabel = 0,361, dari hasil 
analisis ke 6 butir pertanyaan tersebut setelah dilakukan perhitungan 
dengan menggunakan rumus korelasi product moment dibantu 
aplikasi SPSS 22 ternyata ke 6 butir pertanyaan dinyatakan valid, 
karena hasil dari rhitung > rtabel. Dengan demikian 6 butir pertanyaan 
tersebut layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian 
variabel process, adapun perhitungan pengujian uji validitas item 
untuk variabel process dengan 30 orang non responden ada pada 
lampiran. Hasil rekapitulasi hitung uji validitas 30 orang non 
responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
Tabel 4.11 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Process 






                   Sumber: Hasil pengujian SPSS dan Analisis Peneliti 
 
No rhitung rtabel Taraf Sig. 
(2-tailed) < 0,05 
thitung Taraf Sig. 95% 
ttabel = 1,701 
Keterangan 
1. 0,813 0,361 0,000 < 0,05 7,388 t hitung > t tabel Valid  
2. 0,820 0,361 0,000 < 0,05 7,580 t hitung > t tabel Valid 
3. 0,805 0,361 0,000 < 0,05 7,179 t hitung > t tabel Valid 
4. 0,937 0,361 0,000 < 0,05 14,193 t hitung > t tabel Valid 
 5. 0,844 0,361 0,000 < 0,05 8,326 t hitung > t tabel Valid 




h) Uji validitas variabel physical evidence (X7) 
Jumlah dari butir pertanyaan variabel physical evidence 
adalah sebanyak 6 butir pertanyaan, sebelum dilakukan penelitian 
kepada 100 responden dilakukan pengujian uji validitas dengan 30 
orang diluar responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner 
valid atau tidaknya dengan taraf signifikan alpha < 0,05 dan jumlah 
sampel (N= 30) maka dapat diperoleh rtabel = 0,361, dari hasil 
analisis ke 6 butir pertanyaan tersebut setelah dilakukan perhitungan 
dengan menggunakan rumus korelasi product moment dibantu 
aplikasi SPSS 22 ternyata ke 6 butir pertanyaan dinyatakan valid, 
karena hasil dari rhitung > rtabel. Dengan demikian 6 butir pertanyaan 
tersebut layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian 
variabel physical evidence, adapun perhitungan pengujian uji 
validitas item untuk variabel physical evidence dengan 30 orang non 
responden ada pada lampiran. Hasil rekapitulasi hitung uji validitas 
30 orang non responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel 
dibawah ini: 
Tabel 4.12 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Physical evidence 






                   Sumber: Hasil pengujian SPSS dan Analisis Peneliti 
No rhitung rtabel Taraf Sig. 
(2-tailed) < 0,05 
thitung Taraf Sig. 95% 
ttabel = 1,701 
Keterangan 
1. 0,792 0,361 0,000 < 0,05 6,864 t hitung > t tabel Valid  
2. 0,760 0,361 0,000 < 0,05 6,187 t hitung > t tabel Valid 
3. 0,761 0,361 0,000 < 0,05 6,207 t hitung > t tabel Valid 
4. 0,845 0,361 0,000 < 0,05 8,361 t hitung > t tabel Valid 
 5. 0,817 0,361 0,000 < 0,05 7,497 t hitung > t tabel Valid 




b. Uji Reliabilitas 
Tujuan dilakukannya reliabilitas adalah untuk mengetahui 
apakah data yang sudah terkumpul dapat dipercaya atau tidak. 
Menurut Ghozali dalam buku aplikasi analisis multivariate 
(2016:47) reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu 
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. 
Jawaban responden terhadap pertanyaan ini dikatakan reliabel jika 
masing – masing pertanyaan dijawab secara konsisten atau jawaban 
tidak boleh acak. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.70 (Nunally, 1994). 
 
(a) Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Tabel 4.13 






Sumber: Hasil pengolahan SPSS.22 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,748. Karna nilai 0,748 > 0,70 maka instrumen keputusan 









(b) Uji Reliabilitas Variabel Product (X1) 
    
  Tabel 4.14 





Sumber: Hasil pengolahan SPSS.22 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,723. Karna nilai 0,723 > 0,70 maka instrumen product 
(X1) reliabel. 
 
(c) Uji Reliabilitas Variabel Price (X2) 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Price  
 
      
  
Sumber: Hasil pengolahan SPSS.22 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, nilai Cronbach’s Alpha 





Cronbach's Alpha N of Items 
,723 6 
Reliability Statistics 





(d) Uji Reliabilitas Variabel Place (X3) 
Tabel 4.16 




   
Sumber: Hasil pengolahan SPSS.22 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,737. Karna nilai 0,737 > 0,70 maka instrumen place (X3) 
reliabel. 
 
(e) Uji Reliabilitas Variabel Promotion (X4) 
Tabel 4.17 





      
            Sumber: Hasil pengolahan SPSS.22 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, nilai Cronbach’s Alpha 




Cronbach's Alpha N of Items 
,737 6 
Reliability Statistics 





(f) Uji Reliabilitas Variabel People (X5) 
Tabel 4.18 





Sumber: Hasil pengolahan SPSS.22 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,914. Karna nilai 0,914 > 0,70 maka instrumen people (X5) 
reliabel. 
 
(g) Uji Reliabilitas Variabel Process (X6) 
Tabel 4.19 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Process 
 
 
Sumber: Hasil pengolahan SPSS.22 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, nilai Cronbach’s Alpha 





Cronbach's Alpha N of Items 
,914 6 
Reliability Statistics 





(h) Uji Reliabilitas Variabel Physical Evidence (X7) 
Tabel 4.20 




Sumber: Hasil pengolahan SPSS.22 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,871. Karna nilai 0,871 > 0,70 maka instrumen physical 
evidence (X7) reliabel. 
 
c. Methode Of Succesive Interval (MSI) 
Menurut Suliyanto (2018:142) Methode Succesive Interval 
digunakan untuk mengubah data yang berskala ordinal menjadi 
skala interval, sehingga tidak langsung dapat dianalisis dengan 
menggunakan statistik parametrik seperti regresi atau analisis jalur, 
oleh karena itu, data ordinal tersebut harus ditransformasikan 
terlebih dahulu menjadi skala interval dengan menggunakan 
Methode Succesive Interval (MSI). 
3. Analisis Data  
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
statistik deskriptif, uji asumsi klasik, uji hipotesis, analisis regresi linier 
berganda, dan koefisien determinasi. Dalam analisis ini dilakukan 
Reliability Statistics 





dengan menggunakan program SPSS versi 22 dengan hasil sebagai 
berikut: 
1) Statistik Deskriptif  
Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan dalam 
memberikan gambaran atau deskripsi suatu data yang dilihat dari 
minimum, maximum, nilai rata – rata (mean), dan standar deviasi  
(Ghozali, 2016:19). Adapun hasil dari pengujian uji statistik deskriptif 
yaitu sebagai berikut: 
          Tabel 4.21 
       Hasil Uji Statistik Deskriptif 
  
   
 




Sumber: Hasil pengolahan SPSS.22 
 
Berdasarkan hasil dari tabel statistik deskriptif di atas 
menunjukan bahwa: 
a) Variabel keputusan pembelian memiliki nilai minimum sebesar 19, 
maksimum sebesar 32, rata-rata (mean) sebesar 24,80 dan standar 
deviasi sebesar 2,984. Nilai rata-rata menunjukan lebih besar dari 
nilai standar deviasi. Hal ini menunjukan bahwa variabel keputusan 
pembelian dalam penelitian ini baik. 
                                                       Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation 
Keputusan Pembelian 100 19 32 24,80 2,984 
Product 100 17 34 26,90 3,383 
Price 100 18 35 29,47 3,518 
Place 100 17 32 25,21 3,073 
Promotion 100 17 33 26,23 3,792 
People 100 21 37 29,25 3,069 
Process 100 17 34 25,86 3,373 
Physical evidence 100 18 35 28,11 3,240 




b) Variabel product memiliki nilai minimum sebesar 17, maksimum 
sebesar 34, rata-rata (mean) sebesar 26,90 dan standar deviasi 
sebesar 3,383. Nilai rata-rata menunjukan lebih besar dari nilai 
standar deviasi. Hal ini menunjukan bahwa variabel product dalam 
penelitian ini baik. 
c) Variabel price memiliki nilai minimum sebesar 18, maksimum 
sebesar 35, rata-rata (mean) sebesar 29,47 dan standar deviasi 
sebesar 3,518. Nilai rata-rata menunjukan lebih besar dari nilai 
standar deviasi. Hal ini menunjukan bahwa variabel price dalam 
penelitian ini baik. 
d) Variabel place memiliki nilai minimum sebesar 17, maksimum 
sebesar 32, rata-rata (mean) sebesar 25,21 dan standar deviasi 
sebesar 3,073. Nilai rata-rata menunjukan lebih besar dari nilai 
standar deviasi. Hal ini menunjukan bahwa variabel place dalam 
penelitian ini baik. 
e) Variabel promotion memiliki nilai minimum sebesar 17, maksimum 
sebesar 33, rata-rata (mean) sebesar 26,23 dan standar deviasi 
sebesar 3,792. Nilai rata-rata menunjukan lebih besar dari nilai 
standar deviasi. Hal ini menunjukan bahwa variabel promotion 
dalam penelitian ini baik. 
f) Variabel people memiliki nilai minimum sebesar 21, maksimum 
sebesar 37, rata-rata (mean) sebesar 29,25 dan standar deviasi 




standar deviasi. Hal ini menunjukan bahwa variabel people dalam 
penelitian ini baik. 
g) Variabel process memiliki nilai minimum sebesar 17, maksimum 
sebesar 34, rata-rata (mean) sebesar 25,86 dan standar deviasi 
sebesar 3,373. Nilai rata-rata menunjukan lebih besar dari nilai 
standar deviasi. Hal ini menunjukan bahwa variabel process dalam 
penelitian ini baik. 
h) Variabel physical evidence memiliki nilai minimum sebesar 18, 
maksimum sebesar 35, rata-rata (mean) sebesar 28,11 dan standar 
deviasi sebesar 3,240. Nilai rata-rata menunjukan lebih besar dari 
nilai standar deviasi. Hal ini menunjukan bahwa variabel physical 
evidence dalam penelitian ini baik. 
2) Uji Asumsi Klasik  
Uji asumsi klasik dalam penelitian ini terdiri atas uji 
normalitas, uji multikolonieritas, dan uji heteroskedastisitas. 
Pengujian ini dilakukan dengan bantuan software SPSS meliputi :  
(a) Uji Normalitas  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi 
normal. Seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsikan bahwa 
nilai residual mengikuti distribusi normal. Kalau asumsi ini 
dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel 




memiliki distribusi normal atau mendekati normal. Untuk 
mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak 
dilakukan dengan uji normalitas histogram dan p-plot. Data 
dikatakan berdistribusi normal, jika data menyebar disekitar garis 
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik 
histogramnya. Sebaliknya, jika data dikatakan tidak berdistribusi 
normal, jika data menyebar jauh dari arah garis atau tidak mengikuti 
diagonal atau grafik histogramnya. Hasil dari pengujian tersebut 
dapat kita lihat pada gambar dibawah ini: 
        Gambar 4.2 
 
Hasil Uji Histogram 
                              Sumber : Data diolah dengan SPSS versi 22 
 
Berdasarkan gambar 4.2, dapat diketahui bahwa uji statistik 
grafik distribusi normal menunjukan bahwa terbentuk garis lurus 
diagonal dan data yang menyebar disekitar garis diagonal. Hal ini 





                      Hasil Uji P-plot 
                                     Sumber : Data diolah dengan SPSS versi 22 
 
Dari gambar 4.3 menunjukan bahwa grafik normal P-plot of 
regression standardized residual menggambarkan penyebaran data 
disekitar garis diagonal dan penyebarannya mengikuti arah garis 
diagonal grafik tersebut, maka model regresi yang digunakan dalam 
penelitian ini memenuhi asumsi normalitas. 
Untuk lebih memperkuat hasil uji normalitas tersebut, 
mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak 
dilakukan dengan uji statistik non-parametrik Kolmogorov Smirnov 
(K-S), jika nilai signifikansi atau Asymp. Sig < 0,05 maka data tidak 




data berdistribusi normal. Hasil dari pengujian tersebut dapat kita 
lihat pada gambar dibawah ini : 
Tabel 4.22 
















               
 
         Sumber : Data diolah dengan SPSS versi 22  
 
Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai 
Asymp.Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 lebih dari 0,05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa data yang diuji memiliki distribusi normal. 
 
(b) Uji Multikolonieritas  
Menurut Ghozali (2016:103) uji multikolonieritas bertujuan 
untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi 
antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. 
Pengujian multikolinearitas dapat lihat dari nilai tolerance dan 





Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,03700555 
Most Extreme Differences Absolute ,051 
Positive ,043 
Negative -,051 
Test Statistic ,051 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 




variance inflation factor (VIF) untuk setiap variabel independen.  
Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
  
     Tabel 4.23 
    Hasil Uji Multikolonieritas 
 
Berdasarkan tabel diatas menunjukan tidak ada variabel 
independen yang memiliki nilai tolerance kurang dari 0,10 yang 
berarti tidak ada korelasi antar variabel independen. Jadi nilai 
tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF = 
1/Tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukan 
adanya multikolonieritas adalah nilai Tolerance < 0,10 atau sama 
dengan nilai VIF > 10,00. Dari variabel product memiliki nilai 
tolerance 0,439 > 0,10 atau sama dengan nilai VIF 2,279 < 10,00. 
Variabel price memiliki nilai tolerance 0,762 > 0,10 atau sama 
dengan nilai VIF 1,312 < 10,00. Variabel place memiliki nilai 
tolerance 0,467 > 0,10 atau sama dengan nilai VIF 2,141 < 10,00. 












Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 6,683 2,896  2,307 ,023   
Product ,410 ,095 ,465 4,327 ,000 ,439 2,279 
Price -,168 ,069 -,198 -2,435 ,017 ,762 1,312 
Place ,249 ,101 ,256 2,461 ,016 ,467 2,141 
Promotion ,143 ,066 ,181 2,172 ,032 ,727 1,375 
People -,183 ,080 -,188 -2,290 ,024 ,753 1,328 
Process ,134 ,066 ,151 2,013 ,047 ,899 1,112 
Physical Evidence ,139 ,076 ,151 1,824 ,071 ,737 1,356 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 




dengan nilai VIF 1,375 < 10,00. Variabel people memiliki nilai 
tolerance 0,753 > 0,10 atau sama dengan nilai VIF 1,328 < 10,00. 
Variabel process memiliki nilai tolerance 0,899 > 0,10 atau sama 
dengan nilai VIF 1,112 < 10,00. Dan variabel physical evidence 
memiliki nilai tolerance 0,737 > 0,10 atau sama dengan nilai VIF 
1,356 < 10,00. Maka dalam pengambilan keputusan dalam uji 
multikolonieritas dapat disimpulkan bahwa tidak ada 
multikoloniearitas dalam model regresi ini. 
(c) Uji Heteroskedastisitas 
Menurut Ghozali (2016:134), uji heteroskedastisitas 
bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan 
ke pengamatan lain tetap, maka di sebut homoskedastisitas dan jika 
berbeda disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah 
yang homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Salah 
satu cara untuk mendeteksinya dapat dilakukan dengan melihat ada 
tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot. Apabila titik-titik 
menyebar membentuk sebuah pola yang teratur (bergelombang, 
melebar lalu menyempit), maka terdapat indikasi telah terjadi 
heteroskedastisitas, namun apabila terbentuk pola tidak jelas, dan 
titik-titik yang menyebar dibawah serta diatas angka nol (0) disumbu 




Hasil dari pengujian tersebut dapat kita lihat pada gambar 
dibawah ini: 
       Gambar 4.4 
     Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
                                              Sumber : Data diolah dengan SPSS versi 22 
 
 
Dari grafik scatterplot pada gambar 4.4 dapat disimpulkan 
menunjukan bahwa pola yang terbentuk tidak jelas berupa titik yang 
menyebar diatas dan dibawah atau disekitar angka 0 (nol). Demikian 







3) Uji Hipotesis  
a. Uji t (Parsial) 
Menurut Ghozali (2011:98) uji statistik t pada dasarnya 
menunjukan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
penjelas/independen secara individual dalam menerangkan 
variasi variabel dependen. Pengambilan keputusan pada uji 
statistik t dapat dilakukan dengan melihat nilai signifikansinya 
pada taraf kepercayaan 0,05. Hasil uji signifikansi parameter 
individual (uji statistik t) dapat dilihat pada tabel berikut: 
   Tabel 4.24 















Dari hasil pengujian statistik menggunakan SPSS pada 
tabel 4.24 diketahui nilai signifikansi (Sig) diperoleh hasil yang 
menyatakan bahwa: 
1) Variabel Product memiliki nilai signifikansi 0,000 < 0,05, 
nilai sig lebih kecil dari nilai probabilitas 0,05, maka H1 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,683 2,896  2,307 ,023 
Product ,410 ,095 ,465 4,327 ,000 
Price -,168 ,069 -,198 -2,435 ,017 
Place ,249 ,101 ,256 2,461 ,016 
Promotion ,143 ,066 ,181 2,172 ,032 
People -,183 ,080 -,188 -2,290 ,024 
Process ,134 ,066 ,151 2,013 ,047 
Physical Evidence ,139 ,076 ,151 1,824 ,071 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 





4,327 > ttabel 1,986 dapat disimpulkan bahwa variabel X1 
memiliki kontribusi terhadap Y. Jadi dapat disimpulkan 
variabel product berpengaruh signifikan secara parsial 
terhadap keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic 
Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. 
2) Variabel Price memiliki nilai signifikansi 0,017 < 0,05, nilai 
sig lebih kecil dari nilai probabilitas 0,05, maka H1 diterima 
dan Ho ditolak. Variabel X2 mempunyai thitung yakni -2,435 < 
ttabel 1,986 dapat disimpulkan bahwa variabel X2 tidak 
memiliki kontribusi terhadap Y. Jadi dapat disimpulkan 
variabel price berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 
keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center 
Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. 
3) Variabel Place memiliki nilai signifikansi 0,016 < 0,05, nilai 
sig lebih kecil dari nilai probabilitas 0,05, maka H1 diterima 
dan Ho ditolak. Variabel X3 mempunyai thitung yakni 2,461 > 
ttabel 1,986 dapat disimpulkan bahwa variabel X3 memiliki 
kontribusi terhadap Y. Jadi dapat disimpulkan variabel place 
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan 
pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang 
Kapten Ismail Kota Tegal. 
4) Promotion memiliki nilai signifikansi 0,032 < 0,05, nilai sig 




Ho ditolak. Variabel X4 mempunyai thitung yakni 2,172 > ttabel 
1,986 dapat disimpulkan bahwa variabel X4 memiliki 
kontribusi terhadap Y. Jadi dapat disimpulkan variabel 
promotion berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 
keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center 
Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. 
5) People memiliki nilai signifikansi 0,024 < 0,05, nilai sig 
lebih kecil dari nilai probabilitas 0,05, maka H1 diterima dan 
Ho ditolak. Variabel X5 mempunyai thitung yakni -2,290 < ttabel 
1,986 dapat disimpulkan bahwa variabel X5 tidak memiliki 
kontribusi terhadap Y. Jadi dapat disimpulkan variabel 
people berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 
keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center 
Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. 
6) Process memiliki nilai signifikansi 0,047 < 0,05, nilai sig 
lebih kecil dari nilai probabilitas 0,05, maka H1 diterima dan 
Ho ditolak. Variabel X6 mempunyai thitung yakni 2,013 > ttabel 
1,986 dapat disimpulkan bahwa variabel X6 memiliki 
kontribusi terhadap Y. Jadi dapat disimpulkan variabel 
process berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 
keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center 




7) Physical evidence memiliki nilai signifikansi 0,071 > 0,05, 
nilai sig lebih kecil dari nilai probabilitas 0,05, maka H1 
ditolak dan Ho diterima. Variabel X7 mempunyai thitung yakni  
1,824 < ttabel 1,986 dapat disimpulkan bahwa variabel X7 
tidak memiliki kontribusi terhadap Y. Jadi dapat 
disimpulkan variabel physical evidence tidak berpengaruh 
signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian 
produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal. 
 
b. Uji F (Simultan) 
Menurut Ghozali (2011:98) Uji F digunakan untuk 
melihat pengaruh variabel independen secara (simultan)/ 
bersama – sama  terhadap variabel dependen yang menyatakan 
ada pengaruh marketing mix terhadap keputusan pembelian 
produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota 
Tegal. Untuk mengetahuinya maka dilakukan pengujian dengan 
menggunakan metode significance pada level 0,05 (α=5%). 
Apabila nilai F hasil perhitungan lebih besar daripada nilai F 
menurut tabel maka hipotesis alternatif, yang menyatakan bahwa 
semua variabel independen secara simultan berpengaruh 




Adapun hasil dari uji signifikansi simutan (uji statistik F) 
yaitu: 
Tabel 4.25 





Dari tabel 4.25 dapat diketahui bahwa nilai signifikannya 
sebesar 0,000, oleh karena nilai ρ value lebih kecil dari 0,05 atau 
0,000 < 0,05, maka dapat digunakan untuk memprediksi 
pengaruh marketing mix terhadap keputusan pembelian. Dari 
tabel dapat diperoleh nilai Fhitung sebesar 15,059 > Ftabel sebesar 
(3,94), dan nilai sig. lebih kecil dari nilai probabilitas 0,05, maka 
secara model persamaan regresi yang terbentuk dinyatakan fit, 
dari nilai tersebut maka mampu menolak H0 dan menerima Hα, 
sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa marketing mix 
meliputi variabel product (X1), price (X2), place (X3), 
promotion (X4), people (X5), process (X6) dan physical 
evidence (X7) secara bersama – sama berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic 
Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 470,693 7 67,242 15,059 ,000b 
Residual 410,790 92 4,465   
Total 881,483 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Physical Evidence, Process, Price, People, Promotion, Place, Product 





4) Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh antara variabel independen secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen. Penelitian ini menggunakan metode analisis 
regresi linear berganda dengan bantuan program r SPSS 22. Hasil 
perhitungan analisis regresi linear berganda adalah sebagai berikut: 
                                                                        Tabel 4.26 







Berdasarkan tabel tersebut dengan memperlihatkan angka 
yang berada pada Unstandardized Coefficients beta, maka dapat 
disusun persamaan regresi linear berganda sebagai berikut : 
         Y = 6,683 + 0,410 X₁ – 0,168 X2 + 0,249 X3  + 0,143 X4 – 0,183   
      X5 + 0,134 X6 + 0,139 X7 + e  
Persamaan di atas, maka hasil analisis regresinya dapat di 
interpretasikan sebagai berikut : 
a) Konstanta (α) artinya bahwa jika semua variabel bebas memiliki 







T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,683 2,896  2,307 ,023 
Product ,410 ,095 ,465 4,327 ,000 
Price -,168 ,069 -,198 -2,435 ,017 
Place ,249 ,101 ,256 2,461 ,016 
Promotion ,143 ,066 ,181 2,172 ,032 
People -,183 ,080 -,188 -2,290 ,024 
Process ,134 ,066 ,151 2,013 ,047 
Physical Evidence ,139 ,076 ,151 1,824 ,071 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 




place (X3), promotion (X4), people (X5), process (X6) dan 
physical evidence (X7) dianggap konstan maka keputusan 
pembelian bernilai sebesar 6,683. 
b) Variabel X1 (product) sebesar 0,410 artinya variabel product 
bertanda positif, hal ini mengandung arti bahwa setiap kenaikan 
product dengan tingkat produk, klasifikasi produk, dan atribut 
produk satu satuan maka keputusan pembelian akan meningkat 
sebesar 0,410 dengan asumsi bahwa variabel bebas yang lain dari 
model regresi adalah tetap. 
c) Variabel X2 (price) sebesar -0,168 artinya nilai koefisien untuk 
variabel price bertanda negatif, hal ini mengandung arti bahwa 
setiap kenaikan price dengan daftar harga, diskon, dan potongan 
harga khusus satu satuan maka keputusan pembelian akan 
menurun sebesar 0,168 dengan asumsi bahwa variabel bebas 
yang lain dari model regresi adalah tetap.  
d) Variabel X3 (place) sebesar 0,249 artinya nilai koefisien untuk 
variabel place bertanda positif, hal ini mengandung arti bahwa 
setiap kenaikan place dengan akses, visibilitas, lalu lintas, 
tempat parkir, lingkungan, dan persaingan satu satuan maka 
keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,249 dengan 





e) Variabel X4 (promotion) sebesar 0,143 artinya nilai koefisien 
untuk variabel promotion bertanda positif, hal ini mengandung 
arti bahwa setiap kenaikan promotion dengan personal selling, 
periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, direct 
marketing, dan word of mouth satu satuan maka keputusan 
pembelian akan meningkat sebesar 0,143 dengan asumsi bahwa 
variabel bebas yang lain dari model regresi adalah tetap. 
f) Variabel X5 (people) sebesar -0,183 artinya nilai koefisien untuk 
variabel people bertanda negatif, hal ini mengandung arti bahwa 
setiap kenaikan people dengan service people dan customer satu 
satuan maka keputusan pembelian akan menurun sebesar 0,183 
dengan asumsi bahwa variabel bebas yang lain dari model 
regresi adalah tetap. 
g) Variabel X6 (process) sebesar 0,134 artinya nilai koefisien untuk 
variabel process bertanda positif, hal ini mengandung arti bahwa 
setiap kenaikan process dengan kompleksitas dan keragaman 
satu satuan maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 
0,134 dengan asumsi bahwa variabel bebas yang lain dari model 
regresi adalah tetap. 
h) Variabel X7 (physical evidence) sebesar 0,139 artinya nilai 
koefisien untuk variabel physical evidence bertanda positif, hal 
ini mengandung arti bahwa setiap kenaikan physical evidence 




(peripheral evidence) satu satuan maka keputusan pembelian 
akan meningkat sebesar 0,139 dengan asumsi bahwa variabel 
bebas yang lain dari model regresi adalah tetap. 
 
5) Koefisien Determinasi  
Koefisien Determinasi (R²) pada intinya mengukur seberapa 
jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel 
dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. 
Nilai R² yang kecil berarti kemampuan variabel – variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel – variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan 
untuk memprediksi variasi variabel dependen. Adapun hasil dari uji 
koefesien determinasi sebagai berikut: 
Tabel 4.27 
               Hasil Uji Koefisien Determinasi  
 
 
Dari hasil tabel tersebut menunjukan bahwa besarnya 
adjusted R² adalah 0,499, hal ini berarti 49,9% maka besarnya 
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat adalah 49,9%. 
Sedangkan sisanya (100% – 49,9% = 50,1%) dijelaskan oleh 
variabel lain di luar penelitian. 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,731a ,534 ,499 2,113 
a. Predictors: (Constant), Physical Evidence, Process, Price, People, Promotion, Place, Product 




C. Pembahasan  
1. Pengaruh product terhadap keputusan pembelian produk di Larissa 
Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal.   
Berdasarkan uji statistik, hasil pengujian validitas variabel 
product diperoleh rhitung sebesar 0,840>0,361, 0,702>0,361, 
0,776>0,361, 0,454>0,361, 0,547>0,361, 0,597>0,361, dan hasil 
pengujian reliabilitas variabel product diperoleh nilai Cronbach Alpha 
sebesar 0,723>0,70. Maka dari hasil penyebaran kuesioner variabel 
product dikatakan valid dan reliabel. Dalam uji statistik t, variabel 
product memiliki nilai signifikansi 0,000 < 0,05, dan memiliki arah 
koefesien regresi yang positif yaitu sebesar 0,410. Hal ini mengandung 
arti bahwa setiap kenaikan product dengan tingkat produk, klasifikasi 
produk dan atribut produk satu satuan maka keputusan pembelian akan 
meningkat sebesar 0,410. Artinya, jika product naik sebesar 0,410 maka 
keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,410 dengan asumsi 
bahwa variabel bebas yang lain dari model regresi adalah tetap. 
Sehingga variabel product berpengaruh signifikan secara parsial 
terhadap keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center 
Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. 
Hasil dari penelitian diperoleh temuan bahwa variabel product 
Larissa Aesthetic Center produknya masih menggunakan bahan – bahan 
yang alami “back to nature” dan mempunya merek dagang L yang 




menggunakan kertas karton untuk mengurangi sampah plastik. Produk 
memiliki peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian, 
jenis product (produk) yang ditawarkan oleh Larissa adalah product 
yang mempunyai aesthetic (estetika) yang tinggi dimana produk 
tersebut aman untuk digunakan dalam jangka panjang, dan mempunyai 
atribut dan image yang menarik serta dalam produknya tidak 
memberikan efek samping yang membahayakan. Hasil tersebut 
membuktikan bahwa variabel product mempunyai dimensi yang sesuai 
dengan adanya tingkat produk, klasifikasi produk, dan atribut produk 
dalam keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang 
Kapten Ismail Kota Tegal. Semakin tinggi tingkat product 
menyebabkan semakin tingginya tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap produk tersebut.  
Dengan demikian tingkat kepercayaan terhadap suatu product 
yang tinggi dapat meningkatkan keputusan pembelian, hal ini sesuai 
teori yang dikemukakan oleh (Wijayanti, 2018:51) product merupakan 
hasil kebijakan umum produk yang akan dijual, meliputi kualitas 
produk, desain kemasan, jenis kemasan, keunggulan, nama brand, 
formulasi, rasa, ukuran, labeling, nomor registrasi produk, petunjuk 
penggunaan, manfaat dan fungsi produk, dan lain sebagainya. Ini berarti 
bahwa apabila produk ditawarkan sesuai dengan kebutuhan dan 
keinginan pelanggan, maka secara langsung akan memberikan kepuasan 




tersebut. Menurut responden, Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten 
Ismail Kota Tegal memiliki produk yang berkualitas karena mempunyai 
ciri khas dan berbeda dari produk yang lain. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitin yang dilakukan oleh 
(Nurul Huda, 2019) bahwa faktor product yang mempunyai pengaruh 
paling dominan terhadap keputusan pembelian jamu tradisional di 
Kabupaten Sumenep. Akan tetapi, yang menjadikan suatu 
pembeda/novelty dari penelitian ini yaitu variabel faktor individu, dan 
variabel lingkungan. 
2. Pengaruh price terhadap keputusan pembelian produk di Larissa 
Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal.   
Berdasarkan uji statistik, hasil pengujian validitas variabel price 
diperoleh rhitung sebesar 0,435>0,361, 0,476>0,361, 0,845>0,361, 
0,714>0,361,  0,837>0,361, 0,792>0,361 dan hasil pengujian reliabilitas 
variabel price nilai Cronbach Alpha sebesar 0,788>0,70. Maka dari hasil 
penyebaran kuesioner variabel price dikatakan valid dan reliabel. Dalam 
uji statistik t, variabel price memiliki nilai signifikansi 0,017 < 0,05, dan 
memiliki arah koefesien regresi yang negatif yaitu sebesar -0,168. Hal 
ini mengandung arti bahwa setiap kenaikan price dengan daftar harga, 
diskon dan potongan harga khusus satu satuan maka keputusan 
pembelian akan menurun sebesar 0,168. Artinya, jika price naik sebesar 
0,168 maka keputusan pembelian akan menurun sebesar 0,168 dengan 




Sehingga variabel price berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 
keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten 
Ismail Kota Tegal.  
Dalam penelitian ini diperoleh temuan bahwa variabel price 
mempunyai arah koefisien regresi yang negatif, bisa saja karena adanya 
beberapa faktor misalnya faktor ekonomi yang tidak menentu sehingga 
daya beli masyarakat menurun. Oleh karena itu, keputusan penentuan 
price (harga) juga sangat signifikan di dalam penentuan nilai/manfaat 
yang dapat diberikan kepada pelanggan dan memainkan peranan penting 
dalam kualitasnya. Selain itu harga juga menentukan diterima atau 
tidaknya oleh konsumen, maka dari itu perusahaan harus selalu 
memantau price (harga) yang ditetapkan oleh pesaing agar dalam price 
(harga) tersebut yang ditentukan oleh perusahaan tidak terlalu tinggi 
atau sebaliknya, karena dalam pengambilan suatu keputusan price 
(harga) merupakan momok dasar yang terpenting. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh (Andriandita Wijayanto, 2019) penelitian menunjukan bahwa 
variabel bauran pemasaran yaitu produk (X1), harga (X2), distribusi 
(X3) dan promosi (X4) memiliki pengaruh secara parsial dan simultan 
terhadap keputusan konsumen untuk membeli pasta gigi pepsodent. 
Yang menjadikan suatu pembeda/novelty pada penelitian ini adalah 





3. Pengaruh place terhadap keputusan pembelian produk di Larissa 
Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal.   
Berdasarkan uji statistik, hasil pengujian validitas variabel place 
diperoleh rhitung sebesar 0,676>0,361, 0,657>0,361, 0,649>0,361, 
0,673>0,361, 0,659>0,361, 0,741>0,361 dan hasil pengujian reliabilitas 
variabel place nilai Cronbach Alpha sebesar 0,737>0,70. Maka dari 
hasil penyebaran kuesioner variabel place dikatakan valid dan reliabel. 
Dalam uji statistik t, variabel place memiliki nilai signifikansi 0,016 < 
0,05, dan memiliki arah koefesien regresi yang positif yaitu sebesar 
0,249. Hal ini mengandung arti bahwa setiap kenaikan place dengan 
akses, visibilitas, lalu lintas, tempat parkir, lingkungan dan persaingan 
satu satuan maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,249. 
Artinya, jika place naik sebesar 0,249 maka keputusan pembelian akan 
meningkat sebesar 0,249 dengan asumsi bahwa variabel bebas yang lain 
dari model regresi adalah tetap. Sehingga variabel place berpengaruh 
signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian produk di 
Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal.  
Hasil dari penelitian diperoleh temuan bahwa variabel place 
Larissa Aesthetic Center ini berada di place (lokasi) yang cukup strategis 
untuk ditemukan, sehingga hal inilah yang membuat keputusan 
pembelian untuk memilih di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten 
Ismail Kota Tegal. Hal ini sesuai dengan teori oleh Lupiyoadi (2018:96), 




merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan pembelian atas 
saluran distribusi. Ini berhubungan dengan bagaimana cara 
penyampaian jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis. 
Dalam place (lokasi) yang terpenting adalah tingkat dan tipe interaksi 
yang terlibat, karena semakin lokasinya strategis sebuah usaha maka 
dapat menimbulkan suatu keinginan konsumen untuk melakukan suatu 
pembelian.  
Hasil penelitian ini sejalan, bahwa secara parsial dan simultan 
bauran pemasaran (produk, harga, promosi, dan lokasi) berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian konsumen Chang Tea di Surabaya. Yang 
menjadikan sebuah pembeda/novelty dalam penelitian ini adalah teknik 
pengambilan sampel yaitu purposive sampling. 
4. Pengaruh promotion terhadap keputusan pembelian produk di 
Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal.   
Berdasarkan uji statistik, hasil pengujian validitas variabel 
promotion diperoleh rhitung sebesar 0,828>0,361, 0,791>0,361, 
0,823>0,361, 0,749>0,361, 0,641>0,361, 0,386>0,361 dan hasil 
pengujian reliabilitas variabel promotion nilai Cronbach Alpha sebesar 
0,804>0,70. Maka dari hasil penyebaran kuesioner variabel promotion 
dikatakan valid dan reliabel. Dalam uji statistik t, variabel promotion 
memiliki nilai signifikansi 0,032 < 0,05, dan memiliki arah koefesien 
regresi yang positif yaitu sebesar 0,143. Hal ini mengandung arti bahwa 




penjualan, hubungan masyarakat, direct marketing, dan word of mouth 
satu satuan maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,143. 
Artinya, jika promotion naik sebesar 0,143 maka keputusan pembelian 
akan meningkat sebesar 0,143 dengan asumsi bahwa variabel bebas 
yang lain dari model regresi adalah tetap. Sehingga variabel promotion 
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian 
produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal.  
Hasil dari temuan penelitian bahwa variabel promotion 
(promosi) di Larissa Aesthetic Center menyelenggarakan adanya 
member card yang bekerja sama misalnya dengan tempat fitness untuk 
mendapatkan potongan harga setiap pembelian produk, Larissa 
Aesthetic Center juga memberikan cashback jika pembelian melalui 
scan QR-code/QRIS cashback 60% dengan setiap minimal pembelian 
produk sebesar 20.000. Tidak hanya itu, Larissa Aesthetic Center juga 
menggunakan media promotion dengan menggunakan media cetak 
maupun internet, sehingga dengan adanya kegiatan promosi yang 
dilakukan oleh Larissa Aesthetic Center akan mempengaruhi konsumen 
untuk membeli produk tersebut. Hal ini menunjukan bahwa promotion 
sangat penting dilakukan oleh Larissa Aesthetic Center, hal ini sesuai 
dengan teori yang dikemukakan oleh Lupiyoadi (2018:178) promosi 
merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat 
penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasa. 




perusahaan dan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk 
memengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan 
jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Hal ini dilakukan 
dengan menggunakan alat – alat promosi. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh (Erika Dwi Koestanti & Kaman Nainggolan, 2015) menunjukan 
bahwa secara bersama – sama (serempak) dan parsial variabel produk 
dan tempat tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen 
untuk membeli kosmetik Oriflame. Sedangkan variabel harga dan 
promosi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
konsumen untuk membeli kosmetik Oriflame, variabel yang paling 
penting terhadap keputusan konsumen untuk membeli kosmetik 
Oriflame adalah harga dan promosi.  
Yang menjadikan suatu pembeda/novelty pada penelitian ini 
adalah menggunakan desain penelitian berupa metode penelitian survey 
yang secara offline dengan menyebarkan kuesioner kepada responden 
langsung, yang dimana penelitian ini dikategorikan sebagai explanatory 
research (penelitian penjelasan). 
5. Pengaruh people terhadap keputusan pembelian produk di Larissa 
Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal.   
Berdasarkan uji statistik, hasil pengujian validitas variabel 
people diperoleh rhitung sebesar 0,932>0,361, 0,620>0,361, 0,859>0,361, 




variabel people nilai Cronbach Alpha sebesar 0,914>0,70. Maka dari 
hasil penyebaran kuesioner variabel people dikatakan valid dan reliabel. 
Dalam uji statistik t, variabel people memiliki nilai signifikansi 0,024 < 
0,05 dan memiliki arah koefesien regresi yang negatif yaitu sebesar -
0,183. Hal ini mengandung arti bahwa setiap kenaikan people dengan 
service people dan customer satu satuan maka keputusan pembelian 
akan menurun sebesar 0,183. Artinya, jika people naik sebesar 0,183 
maka keputusan pembelian akan menurun sebesar 0,183 dengan asumsi 
bahwa variabel bebas yang lain dari model regresi adalah tetap. 
Sehingga variabel people berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 
keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten 
Ismail Kota Tegal.  
Hasil dari temuan penelitian bahwa variabel people (orang) 
mempunyai arah koefisien regresi yang negatif, ini bisa saja karena 
adanya beberapa faktor misalnya faktor human dalam pendapatan 
perekonomian yang tidak menentu, karena dalam pendapatan salary nya 
tidak serta merta untuk membeli sebuah produk saja, melainkan 
membeli untuk kepentingan yang lebih penting dari produk tersebut. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh (Suhartini & Said, 2019) variabel people dalam Pengaruh 
Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Pada Klinik Kecantikan 
Di Kota Makassar, menemukan bahwa kualitas produk, harga, lokasi, 




positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian klinik kecantikan 
di Kota Makassar. Yang menjadikan sebuah pembeda/novelty dalam 
penelitian ini adalah teknik pengambilan sampel yaitu menggunakan 
teknik purposive sampling. 
6. Pengaruh process terhadap keputusan pembelian produk di Larissa 
Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal.   
Berdasarkan uji statistik, hasil pengujian validitas variabel 
process diperoleh rhitung sebesar 0,813>0,361, 0,820>0,361, 
0,805>0,361, 0,937>0,361, 0,844>0,361, 0,827>0,361 dan hasil 
pengujian reliabilitas variabel process nilai Cronbach Alpha sebesar 
0,917>0,70. Maka dari hasil penyebaran kuesioner variabel process 
dikatakan valid dan reliabel. Dalam uji statistik t, variabel process 
memiliki nilai signifikansi 0,047 < 0,05, dan memiliki arah koefesien 
regresi yang positif yaitu sebesar 0,134. Hal ini mengandung arti bahwa 
setiap kenaikan process dengan kompleksitas dan keragaman satu 
satuan maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,134. 
Artinya, jika process naik sebesar 0,134 maka keputusan pembelian 
akan meningkat sebesar 0,134 dengan asumsi bahwa variabel bebas 
yang lain dari model regresi adalah tetap. Sehingga variabel process 
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian 
produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal.  
Hasil dari penelitian diperoleh temuan bahwa variabel process 




process pelayanan yang cepat tanggap, dan memiliki free konsultasi 
dengan dokter yang sudah ahli dengan bidangnya, sehingga dengan 
adanya process yang mudah maka akan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal.  
Proses merupakan sebuah prosedur, mekanisme, yang 
disalurkan untuk kebutuhan. Process yang baik akan menghasilkan 
suatu dampak yang baik pula dalam pemasaran produknya. Process juga 
merupakan bagaimana cara perusahaan melayani sebuah permintaan 
tiap konsumennya, mulai dari cara konsumen order (memesan) produk 
hingga akhirnya mereka membeli produk dan mendapatkan apa yang 
mereka inginkan. Beberapa perusahaan tertentu memberikan pelayanan 
dengan melakukan ke-unique kan dan cara tersendiri yang berbeda dari 
yang lain untuk menjadikan sebuah pembeda, agar produk yang dijual 
selalu di ingat oleh konsumennya. Memberikan suatu kejelasan batas 
waktu dalam jenis layanan/sejenis call center, sehingga dengan 
diadakan suatu process akan mudah dipahami oleh konsumen.  
Process yang mudah dipahami dan cepat tanggap maka akan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Semakin process baik dan 
cepat tanggap dalam melayani, misalnya dengan adanya memberikan 
sebuah informasi yang dibutuhkan oleh konsumen atau memberikan 
pelayanan yang sesuai dengan prosedurnya secara cepat tanggap maka 




ini sesuai dengan teori menurut (Hurriyati, 2018:64) process (proses) 
adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas yang 
digunakan untuk menyampaikan jasa.  
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh (Suhartini & Said, 2019) Pengaruh Marketing Mix Terhadap 
Keputusan Pembelian Pada Klinik Kecantikan Di Kota Makassar, 
menemukan bahwa kualitas produk, harga, lokasi, promosi, orang, bukti 
fisik, dan proses mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian klinik kecantikan di Kota Makassar. 
Yang menjadikan sebuah pembeda/novelty dalam penelitian ini adalah 
cara pengambilan sampel yaitu menggunakan teknik purposive 
sampling. 
7. Pengaruh physical evidence terhadap keputusan pembelian produk 
di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal.   
Berdasarkan uji statistik, hasil pengujian validitas variabel 
physical evidence diperoleh rhitung sebesar 0,792>0,361, 0,760>0,361, 
0,761>0,361, 0,845>0,361, 0,817>0,361, 0,749>0,361 dan hasil 
pengujian reliabilitas variabel physical evidence nilai Cronbach Alpha 
sebesar 0,871>0,70. Maka dari hasil penyebaran kuesioner variabel 
physical evidence dikatakan valid dan reliabel. Dalam uji statistik t, 
variabel physical evidence memiliki nilai signifikansi 0,071 > 0,05. Nilai 
ini lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05 dan memiliki arah koefisien 




setiap kenaikan physical evidence dengan bukti penting (essential 
evidence) dan bukti tambahan (peripheral evidence) satu satuan maka 
keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,139. Artinya, jika 
physical evidence naik sebesar 0,139 maka keputusan pembelian akan 
meningkat sebesar 0,139 dengan asumsi bahwa variabel bebas yang lain 
dari model regresi adalah tetap. Sehingga variabel physical evidence 
tidak berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan 
pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal.  
Perubahan nilai physical evidence tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian produk, dalam penelitian ini bisa saja karena 
adanya beberapa faktor misalnya faktor dalam sarana free wifi yang 
belum maximal untuk digunakan. Oleh karena itu, dalam physical 
evidence (lingkungan fisik) merupakan lingkungan fisik dimana layanan 
diciptakan agar adanya sebuah interaksi yang menarik untuk sebuah 
pelanggan, sehingga semakin menarik dengan adanya bukti fisik maka 
akan meningkatkan minat konsumen untuk membeli suatu produk. 
Bukti fisik dalam Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota 
Tegal yaitu dengan menyediakan berupa alat yang sudah mempunyai 
teknologi canggih, design bangunan atau gedung sesuai dengan 
penempatan tata letak (lay out) sehingga menarik untuk dikunjungi, 
tersedianya pembayaran secara (cash) maupun secara teknologi seperti 




semacam dengan scan QR-Code, menyediakan tempat parkir yang 
aman, dan menyediakan berbagai fasilitas seperti free wifi, air mineral 
dan pengharum ruangan agar tetap nyaman untuk dikunjungi. Dengan 
adanya bukti fisik maka akan mempengaruhi keputusan pembelian 
untuk memilih di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota 
Tegal. Hal ini sesuai dengan teori menurut (Lupiyoadi, 2018:120), 
lingkungan Fisik (physical evidence) adalah lingkungan fisik 
perusahaan tempat jasa diciptakan dan tempat penyedia jasa dan 
konsumen berinteraksi, ditambah unsur berwujud apapun yang 
digunakan untuk mengkomunikasikan atau mendukung peranan jasa itu. 
Namun, dari hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh (Suhartini & Said, 2019) Pengaruh Marketing Mix 
Terhadap Keputusan Pembelian Pada Klinik Kecantikan Di Kota 
Makassar, menemukan bahwa kualitas produk, harga, lokasi, promosi, 
orang, bukti fisik, dan proses mempunyai pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian klinik kecantikan di Kota 
Makassar. Yang menjadikan sebuah pembeda/novelty dalam penelitian 







8. Pengaruh product, price, place, promotion, people, process, dan 
physical evidence terhadap keputusan pembelian produk di Larissa 
Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal.   
Berdasarkan uji statistik F, dapat diketahui bahwa nilai 
signifikannya sebesar 0,000, oleh karena nilai ρ value lebih kecil dari 
0,05 atau 0,000 < 0,05, maka dapat digunakan untuk memprediksi 
pengaruh marketing mix dengan variabel product, price, place, 
promotion, people, process dan physical evidence terhadap keputusan 
pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal, dan diperoleh nilai Fhitung sebesar 15,059 > Ftabel sebesar 
(3,94), atau nilai sig. lebih kecil dari nilai probabilitas 0,05 maka secara 
model persamaan regresi yang terbentuk dinyatakan fit, Dari nilai 
tersebut maka mampu menolak H0 dan menerima Hα, sehingga 
marketing mix meliputi variabel product (X1), price (X2), place (X3), 
promotion (X4), people (X5), process (X6) dan physical evidence (X7) 
secara (simultan)/bersama – sama berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten 
Ismail Kota Tegal. 
Dalam marketing mix (bauran pemasaran) merupakan salah satu 
kegiatan pokok dalam mencapai suatu usahanya untuk mempertahankan 
eksistensinya dengan cara strategi marketing untuk tumbuh berkembang 
dan maju guna memperoleh keuntungan atau laba. Berhasil suatu 




strategi dalam bidang pemasaran, keuangan, maupun SDM nya, untuk 
diolah secara spesifik, efektif dan efisien agar memperoleh suatu tujuan 
yang ditentukan.  
Dalam penggunaan produk kecantikan telah menjadi sebuah 
kebutuhan yang dianggap penting bagi sebagian masyarakat khususnya 
kaum wanita, tidak hanya wanita saja yang menggunakan, akan tetapi 
laki – laki juga ikut serta menggunakan produk tersebut untuk 
menunjang akan suatu penampilan dan kesehatan kulit, apalagi bagi 
konsumen yang lebih banyak beraktivitas diluar rumah/gedung 
perkantoran. Dengan begitu sangat diperlukan perlindungan dari 
partikel bebas seperti asap kendaraan bermotor, polusi, dan sinar 
matahari langsung (ultra violet).  
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh (Suhartini & Said, 2019) yaitu variabel price dalam Pengaruh 
Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Pada Klinik Kecantikan 
Di Kota Makassar, menemukan bahwa kualitas produk, harga, lokasi, 
promosi, orang, bukti fisik, dan proses mempunyai pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian klinik kecantikan 
di Kota Makassar. Yang menjadikan sebuah pembeda/novelty dalam 
penelitian ini adalah teknik pengambilan sampel yaitu menggunakan 
teknik purposive sampling, dan dalam perolehan hasil uji F yaitu 








A. Kesimpulan  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh marketing mix 
terhadap keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang 
Kapten Ismail Kota Tegal. Berdasarkan analisis serta pembahasan maka 
dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Variabel product dapat disimpulkan bahwa berpengaruh signifikan 
secara parsial terhadap keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic 
Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. Hal ini menunjukan bahwa 
tingkat produk, klasifikasi produk dan atribut produk mempengaruhi 
peningkatan keputusan pembelian. 
2. Variabel price dapat disimpulkan bahwa berpengaruh signifikan secara 
parsial terhadap keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center 
Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. Hal ini menunjukan bahwa daftar 
harga, diskon dan potongan harga khusus mampu mempengaruhi 
peningkatan keputusan pembelian. 
3. Variabel place dapat disimpulkan bahwa berpengaruh signifikan secara 
parsial terhadap keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center 
Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. Hal ini menunjukan bahwa dalam 
akses, visibilitas, lalu lintas, tempat parkir, lingkungan dan persaingan 







4. Variabel promotion dapat disimpulkan bahwa berpengaruh signifikan 
secara parsial terhadap keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic 
Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. Hal ini menunjukan bahwa 
personal selling, periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, 
direct marketing, dan word of mouth mampu mempengaruhi peningkatan 
keputusan pembelian. 
5. Variabel people dapat disimpulkan bahwa berpengaruh signifikan secara 
parsial terhadap keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center 
Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. Hal ini menunjukan bahwa service 
people dan customer mampu mempengaruhi adanya keputusan 
pembelian. 
6. Variabel process dapat disimpulkan bahwa berpengaruh signifikan 
secara parsial terhadap keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic 
Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. Hal ini menunjukan 
kompleksitas dan keragaman mampu mempengaruhi peningkatan 
keputusan pembelian. 
7. Variabel physical evidence dapat disimpulkan bahwa tidak berpengaruh 
signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian produk di Larissa 
Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. Hal ini menandakan 
bahwa ada salah satu faktor yang menyebabkan kurangnya bukti fisik 
yaitu dengan bukti penting (essential evidence) dan bukti tambahan 
(peripheral evidence), dengan adanya bukti fisik diciptakan maka akan 




8. Variabel product, price, place, promotion, people, process, dan physical 
evidence dapat diambil kesimpulan bahwa marketing mix meliputi 
variabel product (X1), price (X2), place (X3), promotion (X4), people 
(X5), process (X6) dan physical evidence (X7) secara (simultan)/ 
bersama – sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. 
Hal ini menunjukan bahwa dalam mencapai suatu usaha agar 
sustainable itu dengan menerapkan strategi marketing untuk 
memperoleh peningkatan suatu keputusan pembelian. 
B. Saran 
Berdasarkan hasil dan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian 
ini, maka diajukan saran sebagai berikut: 
1. Untuk variabel product, Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal, sebaiknya meningkatkan produknya dari manfaat inti 
menjadi produk potensial. Dalam produk potensial orang yang 
menggunakan produk Larissa akan mendapatkan produk berbahan 
alami yang berkualitas secara awet atau tahan lama agar berbeda dari 
produk lain, yang mempunyai ciri khas tersendiri untuk produk di masa 
mendatang sesuai dengan kebutuhan dan kinginan konsumen, sehingga 
hal ini memberikan minat bagi konsumen secara to be continue. 
Klasifikasi produk sebaiknya meningkatkan jangka waktu daya tahan 
umur produk secara tahan lama, sehingga konsumen tidak perlu 




pendingin, serta dalam atribut produk sebaiknya meningkatkan pada 
jaminan (garansi) jika dalam produk tersebut memiliki kecacatan segel, 
atau kesalahan dalam pembelian produk. 
2. Untuk variabel price, Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal, sebaiknya meningkatkan daftar harga yang sesuai informasi 
mengenai harga produk yang ditawarkan, agar konsumen lebih 
mempertimbangkan dalam membeli produk tersebut, dan sebaiknya 
diadakan diskon maupun potongan harga khusus bagi konsumen yang 
sudah memiliki member card atau konsumen yang sudah menjadi 
member tahunan.  
3. Untuk variabel place, Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal, sebaiknya dalam akses, visibilitas, lalu lintas, tempat parkir, 
lingkungan maupun persaingan lebih ditingkatkan, dalam akses 
sebaiknya membuka cabang di jalan yang mudah di jangkau oleh sarana 
transportasi umum, untuk visibilitas agar lokasi dapat dilihat dengan 
jelas oleh konsumen, dalam penempatan nama di tambahkan platform 
atau baliho disamping jalan agar konsumen tidak merasa bingung untuk 
mencari lokasi (place) gerai Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten 
Ismail Kota Tegal. Disarankan lalu lintas maupun tempat parkir untuk 
menyediakan area parkir yang luas sehingga pengunjung merasa aman 
dan nyaman, atau bisa di tambahkan kanopi, agar terhindar dari hujan 
dan panas, selain itu ditambahkan dengan memasang cctv agar 




untuk lebih meningkatkan lingkungan maupun persaingan sebaiknya 
membuka cabang yang dekat dengan warung makan, atau tempat yang 
mudah diakses oleh khalayak ramai. 
4. Untuk variabel promotion, Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten 
Ismail Kota Tegal disarankan untuk melakukan kegiatan promosi agar 
konsumen mengetahui keunggulan – keunggulan yang dimiliki oleh 
Larissa. Adapun kegiatan promosi yang perlu di lakukan sebaiknya 
dalam personal selling diadakan komunikasi tatap muka antara penjual 
dengan pembeli agar memperkenalkan produknya secara langsung ke 
konsumen, untuk periklanan juga lebih ditingkatkan kembali dengan 
mengiklankan produknya secara online maupun offline dengan berbagai 
jenis keunggulannya, dan dalam promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, direct marketing maupun word of mouth sebaiknya 
diadakan juga hadiah bagi pelanggan, undian, maupun bazar promotion, 
atau event – event seminar produk kecantikan secara langsung kepada 
konsumen di mall – mall agar lebih dikenal lagi di kalangan masyarakat. 
5. Untuk variabel people, Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal sebaiknya dalam service people dan customer untuk lebih 
ditingkatkan kembali, tujuannya untuk menciptakan kepuasan dan 
kesetiaan konsumen, sehingga dapat mempengaruhi persepsi customer 
yang lain. Tidak hanya itu, dalam pelayanan yang baik, cepat, ramah, 
teliti, dalam service people sebaiknya diadakan sebuah pelatihan kursus 




untuk lebih professional lagi dalam menyampaikan informasi image 
perusahaan dan informasi produknya dalam melayani konsumen sesuai 
dengan standar operasional prosedur pelayanan yang ada. 
6. Untuk variabel process, Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal, sebaiknya dalam kompleksitas dan keragaman sesuai 
dengan langkah dan perubahan tahapan proses yang ada, dan 
meningkatkan kemampuan jadwal karyawan dalam bekerja agar sesuai 
prosedur SOP (Standar Operasional), mekanisme dan hal – hal rutin 
lainnya.  
7. Untuk variabel physical evidence, Larissa Aesthetic Center Cabang 
Kapten Ismail Kota Tegal, sebaiknya meningkatkan bukti penting 
(essential evidence), dan bukti tambahan (peripheral evidence), karena 
perusahaan perlu mempertimbangkan lagi dengan adanya masalah 
physical evidence seperti halnya dengan memfasilitasi design bangunan, 
tata letak (lay out), atau keberwujudan pada nilai yang disediakan 
produk jasanya seperti free wifi agar diberikan semaksimal mungkin, 
agar konsumen merasa nyaman untuk menunggu dalam pembelian 
produk tersebut, karena rerata konsumen sekarang lebih up to date untuk 
mengetahui informasi produk terbaru melalui media internet. 
8. Penelitian selanjutnya diharapkan tidak hanya berfokus pada marketing 
mix nya saja, tetapi menambah variabel dengan adanya kualitas produk, 
segmentasi pasar, brand image, dan brand awareness. Serta diharapkan 




C. Keterbatasan Penelitian 
Peneliti menyadari dalam penelitian ini masih memiliki 
keterbatasan. Keterbatasan ini perlu diperhatikan bagi peneliti – peneliti 
yang akan datang maupun pembaca. Beberapa keterbatasan dalam 
penelitian ini adalah: 
1. Sampel penelitian yang digunakan dalam kuesioner ini hanya 100 
responden, dan 30 responden. Pengumpulan data dilakukan dengan data 
primer, hasil penelitian diperoleh dengan cara menyebarkan (kuesioner) 
dengan menggunakan google form kepada konsumen yang membeli 
produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail Kota Tegal. 
Data kuesioner terbagi dalam beberapa kriteria atau karakteristik 
responden dalam kuesioner tersebut dintaranya: jenis kelamin, usia, 
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Berikut data pengunjung Larissa Aesthetic Center dari tahun 2017 – 2019 
Tabel Lampiran 1 
DATA PENGUNJUNG 
LARISSA AESTHETIC CENTER CABANG ISMAIL KOTA TEGAL 
TAHUN 2017 – 2019 
 
Tahun Bulan Pengunjung Total Pengunjung  
 Januari 2403  
 Februari 2172  
 Maret 2478  
 April 2353  
 Mei 2340  
2017 Juni 2508 29039 
 Juli 2805  
 Agustus 2429  
 September 2208  
 Oktober 2353  
 November 2258  
 Desember 2732  
 Januari 2319  
 Februari 2040  
 Maret 2283  
 April  2086  
 Mei 2103  
 Juni  2628  
2018 Juli  2461 26167 
 Agustus 2150  
 September 2014  
 Oktober 1919  
 November 1926  
 Desember 2238  
 Januari 1945  
 Februari 2389  
 Maret 2211  
 April  2153  
 Mei 2326  
2019 Juni  2298 26234 
 Juli  2050  
 Agustus 1999  
 September 2018  
 Oktober 2148  
 November 2124  
 Desember 2573  














Yth. Saudara/Saudari Konsumen Larissa Aesthetic Center 
Jalan Kapten Ismail No. 102, Kraton, Kec. Tegal Barat, Kota Tegal. 
 
Dengan Hormat, 
 Dalam rangka penyelesaian Studi Strata Satu (S1) Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Program Studi Manajemen, Universitas Pancasakti Tegal, saya bermaksud 
mengadakan penelitian skripsi yang berjudul “Pengaruh Marketing Mix terhadap 
keputusan pembelian produk di Larissa Aesthetic Center Cabang Kapten Ismail 
Kota Tegal”  
 Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat untuk pengumpulan data 
yang utama. Oleh karena itu, saya mohon bantuan saudara/saudari untuk berkenan 
menjadi responden penelitian dengan mengisi kuesioner penelitian ini secara 
lengkap dan jujur mengenai image marketing mix terhadap keputusan pembelian.
 Demikian permohonan saya, atas kesediaan dan kerjasama saudara/saudari 
saya ucapkan terima kasih 
  
        Tegal,    April 2020 
 





Berikan tanda (√) pada jawaban yang sesuai menurut anda 
1. Nama  : ................................. (Boleh tidak diisi) 
2. Jenis Kelamin : a. Laki – laki  b. Perempuan  
3. Usia  : a. < 20 tahun 
  b. 20 – 30 tahun  
  c. 30 – 40 tahun 
  d. > 40 tahun  
 
4. Pekerjaan  : .................................. 
5. Jumlah pendapatan per/bulan : 
a. < Rp. 500.000 
b. Rp. 500.000 – Rp. 700.000 
c. Rp. 700.000 – Rp. 1.000.000 
d. > Rp. 1000.000  
 
Petunjuk pengisian kuesioner  
Berilah tanda (√) sesuai dengan pendapat anda terhadap pertanyaan – pertanyaan   
berikut : 
SS =  Sangat Setuju 
S =  Setuju 
N =  Netral 
TS =  Tidak Setuju 























1. Dalam mengambil sebuah keputusan 
pembelian saya memilih produknya 
terlebih dahulu 
     
2. Dalam mengambil sebuah keputusan 
pembelian saya memilih merek yang 
terpercaya 
     
3. Dalam mengambil sebuah keputusan 
pembelian saya memilih faktor 
penyalur sesuai yang dikunjungi 
     
4. Saya mengambil sebuah keputusan 
pembelian produk tidak hanya satu 
jenis 
     
5. Dalam mengambil sebuah keputusan 
pembelian saya membeli produk 
sesuai jangka waktu yang ditentukan 
     
6.  Dalam transaksi pembelian saya di 
dipengaruhi dengan metode 
pembayaran secara teknologi  































1. Dalam layanan dan manfaat inti 
harus sesuai dengan produk yang 
benar – benar dibeli 
     
2. Dalam pemasaran produk harus 
mengubah dari manfaat inti menjadi 
produk yang mendasar 
     
3. Dalam pemasarannya harus 
mempersiapkan produknya sesuai 
yang diharapkan 
     
4. Dalam pemasarannya harus 
menyiapkan berbagai produk 
tambahan dan transformasi 
(perubahan) untuk produk Larissa 
kedepannya 
     
5. Daya tahan produk Larissa sesuai 
masa expired/ketahanan produk 
     
6. Dalam produk Larissa jaminan 
(garansi) dipandang penting untuk 
dijadikan dasar pengambilan 
keputusan pembelian 






























1. Dalam menginformasikan suatu 
harga sesuai informasi mengenai 
harga produk yang ditawarkan 
     
2. Dalam menginformasikan harga 
produk sesuai dengan harga yang 
tercantum di katalog 
     
3. Larissa memberikan diskon pada hari 
special 
     
4. 
 
Larissa sering memberikan diskon 
pada konsumen yang mempunyai 
member card 
     
5. Larissa menyediakan potongan harga 
sesuai dengan minimal pembelian 
     
6. Dalam event Larissa menyediakan 
berbagai potongan harga khusus 
sesuai yang diinfokan 
































1. Kemudahan dalam lokasi Larissa 
dapat diakses di Google Maps agar 
mudah dijangkau 
     
2. Lokasi Larissa mudah dilihat dengan 
jelas sesuai petunjuk arah 
     
3. Larissa terjadi kepadatan lalu lintas      
4. Larissa tersedia area parkir yang 
strategis sesuai tempatnya 
     
5. Area lingkungan Larissa mendukung 
untuk dikunjungi 
     
6. Dalam lokasi pesaing Larissa 
menimbulkan banyak persaingan 

































1. Larissa memperkenalkan produknya 
secara komunikasi langsung (tatap 
muka) antara penjual dan calon 
konsumen 
     
2. Larissa mengiklankan suatu produk 
dengan memberikan informasi yang 
lengkap sesuai dengan keunggulan 
produknya 
     
3. Dalam mempromosikan 
penjualannya Larissa mengadakan 
pengundian periode akhir tahun 
secara berkala 
     
4. Dalam hubungan masyarakatnya 
Larissa selalu mengadakan event 
khusus untuk memperkenalkan 
produknya 
     
5. Larissa menggunakan media iklan 
melalui media sosial agar mudah 
dipahami oleh konsumen 
     
6. Dalam menyampaikan suatu 
informasi produk Larissa bisa 
dijangkau komunikasinya dari mulut 
ke mulut (Word of mouth) 




























1. Pelayanan Larissa sangat baik      
2. Pelayanan di Larissa menyediakan 
konsultasi dokter secara gratis (free) 
sesuai keluhan jenis kulit 
     
3. Pelayanan transaksi dalam 
pembelian produk di apotek sangat 
cepat 
     
4. Kecakapan karyawan Larissa dalam 
menjelaskan kegunaan produk sangat 
ramah 
     
5. Pelayanan customer service di 
Larissa sangat sopan, ramah, dan 
teliti 
     
6. Persepsi pelanggan dapat 
memberikan persepsi ke lain tentang 
kualitas produknya sesuai dengan 
kegunaannya 































1. Dalam prosedur yang disampaikan 
oleh pihak Larissa sesuai dengan 
langkah SOP (Standar Operasional) 
     
2. Dalam prosedur yang disampaikan 
oleh pihak Larissa sesuai dengan 
tahapan dalam proses 
     
3. Prosedur dalam Larissa memberikan 
jasa yang sesuai dengan proses 
     
4. Dalam penyedia keragaman aktivitas 
jadwal pekerjaan menampilkan 
banyak perubahan 
     
5. Penyedia keragaman aktivitas dalam 
mekanisme menampilkan banyak 
perubahan 
     
6. Penyedia keragaman aktivitas dalam 
pemberian jasa menampilkan banyak 
perubahan 































1. Design bangunan Larissa sesuai 
dengan jenis ruangannya 
     
2. Tata letak (lay out) peralatan alat 
accecoris yang digunakan di Larissa 
sesuai dengan kegunaannya 
     
3. Ruangan di Larissa dilengkapi 
dengan berbagai piagam prestasi 
yang diraih 
     
4. Larissa menyediakan air mineral 
yang diletakan di dekat ruang tunggu 
untuk menarik konsumen supaya 
tetap nyaman menunggu 
     
5. Larissa menyediakan pengharum 
ruangan yang segar untuk menarik 
konsumen agar tetap nyaman 
menunggu 
     
6. Larissa menyediakan fasilitas free 
wifi agar tetap nyaman menunggu 




























































Jawaban 30 Responden Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 5 5 5 5 4 4 28 
2 5 4 3 5 4 4 25 
3 4 4 3 4 4 4 23 
4 4 5 5 4 5 5 28 
5 5 4 3 4 3 4 23 
6 5 5 5 5 5 5 30 
7 5 5 5 4 5 5 29 
8 5 5 5 5 5 5 30 
9 5 5 4 5 4 5 28 
10 5 5 5 4 5 5 29 
11 4 5 4 3 3 4 23 
12 2 4 5 2 4 4 21 
13 5 4 5 5 4 4 27 
14 1 3 4 1 1 3 13 
15 5 5 5 5 4 4 28 
16 5 4 4 5 4 4 26 
17 4 5 3 5 3 4 24 
18 4 3 5 5 3 4 24 
19 5 4 4 5 5 4 27 
20 5 4 5 5 2 4 25 
21 4 5 5 5 4 5 28 
22 5 3 4 5 4 3 24 
23 5 3 5 5 4 3 25 
24 4 5 3 5 4 4 25 
25 5 4 3 5 4 4 25 
26 5 5 4 5 3 2 24 
27 5 4 4 5 4 4 26 
28 5 5 5 5 5 5 30 
29 4 3 3 5 4 3 22 
30 5 5 5 5 4 4 28 










Jawaban 30 Responden Variabel Product (X1) 
Nomor 
Responden 
Item pertanyaan  
JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 4 3 5 4 4 5 25 
2 5 5 5 5 5 5 30 
3 4 3 4 4 4 5 24 
4 4 4 5 5 4 5 27 
5 5 4 5 5 4 5 28 
6 4 4 5 4 4 5 26 
7 4 4 4 4 4 4 24 
8 4 4 4 5 4 4 25 
9 5 5 5 5 5 5 30 
10 4 4 5 5 5 4 27 
11 4 3 4 5 4 4 24 
12 5 5 5 5 5 4 29 
13 4 4 4 5 5 4 26 
14 4 3 4 5 4 5 25 
15 4 3 4 5 5 3 24 
16 3 3 4 5 4 4 23 
17 4 3 4 5 4 5 25 
18 4 4 4 4 4 3 23 
19 5 4 5 5 5 5 29 
20 4 3 4 5 5 4 25 
21 5 4 5 5 4 5 28 
22 4 3 4 4 4 4 23 
23 3 3 4 4 4 3 21 
24 4 3 5 4 5 5 26 
25 5 3 5 4 4 5 26 
26 4 3 4 5 4 5 25 
27 4 4 4 4 5 5 26 
28 4 4 4 4 4 4 24 
29 4 4 4 4 4 4 24 
30 4 3 4 5 4 4 24 










Jawaban 30 Responden Variabel Price (X2) 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6  
1 5 3 4 5 2 4 23 
2 5 5 5 5 5 5 30 
3 5 4 5 4 4 3 25 
4 4 5 5 5 5 5 29 
5 4 4 5 5 5 5 28 
6 3 5 4 5 3 3 23 
7 4 5 5 4 4 4 26 
8 3 4 2 2 2 3 16 
9 4 5 5 5 5 5 29 
10 4 4 4 5 4 4 25 
11 4 4 5 5 5 5 28 
12 4 4 4 4 4 4 24 
13 5 4 4 5 5 5 28 
14 5 4 5 5 4 4 27 
15 5 4 5 5 4 5 28 
16 5 4 5 4 3 5 26 
17 4 4 4 4 3 3 22 
18 5 4 3 3 3 4 22 
19 5 5 5 4 4 4 27 
20 4 5 5 5 4 5 28 
21 5 5 5 5 5 5 30 
22 4 4 3 3 3 3 20 
23 5 3 5 3 4 5 25 
24 4 3 5 5 4 5 26 
25 4 3 3 4 3 4 21 
26 5 4 4 3 3 4 23 
27 4 5 5 5 3 5 27 
28 5 4 5 4 5 5 28 
29 5 5 5 5 5 5 30 
30 4 4 5 5 2 3 23 








Jawaban 30 Responden Variabel Place (X3) 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan  JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 5 5 3 4 3 4 24 
2 4 4 4 4 4 4 24 
3 5 3 2 4 4 4 22 
4 5 4 2 4 4 3 22 
5 3 3 3 3 3 3 18 
6 3 3 3 3 3 3 18 
7 5 5 4 5 4 5 28 
8 5 4 5 4 5 4 27 
9 5 5 5 5 5 5 30 
10 5 4 5 5 5 5 29 
11 5 5 5 5 5 5 30 
12 3 3 3 4 3 3 19 
13 4 4 4 4 4 3 23 
14 5 5 2 4 5 2 23 
15 5 5 3 4 5 3 25 
16 5 5 2 4 4 2 22 
17 5 4 5 3 3 3 23 
18 5 5 4 4 4 4 26 
19 4 3 2 4 4 2 19 
20 5 5 2 4 5 5 26 
21 4 4 2 4 4 4 22 
22 4 4 3 4 4 4 23 
23 4 4 4 5 5 4 26 
24 5 5 2 4 4 3 23 
25 4 4 3 4 4 3 22 
26 4 4 1 4 4 3 20 
27 5 4 3 4 4 4 24 
28 4 4 4 4 4 3 23 
29 4 5 3 5 4 3 24 
30 4 4 2 5 5 2 22 













Jawaban 30 Responden Variabel Promotion (X4) 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 4 4 2 2 4 4 20 
2 2 4 3 4 4 4 21 
3 2 3 2 3 4 4 18 
4 4 4 4 4 4 4 24 
5 4 3 5 5 4 4 25 
6 4 5 4 5 3 3 24 
7 4 5 4 5 5 4 27 
8 5 5 5 5 5 4 29 
9 5 5 5 5 5 5 30 
10 5 5 5 4 5 5 29 
11 5 5 5 5 5 5 30 
12 4 3 3 4 3 3 20 
13 2 3 4 3 4 4 20 
14 5 5 4 4 4 5 27 
15 5 4 4 5 5 5 28 
16 5 5 5 5 5 4 29 
17 4 4 3 4 3 5 23 
18 4 4 3 4 4 4 23 
19 3 4 3 3 3 4 20 
20 5 5 5 5 4 3 27 
21 4 4 3 3 4 4 22 
22 3 4 4 4 4 4 23 
23 4 5 4 4 4 5 26 
24 3 4 3 3 5 4 22 
25 5 5 5 5 4 3 27 
26 4 4 4 4 4 4 24 
27 1 4 4 3 4 4 20 
28 3 4 4 4 4 4 23 
29 5 5 4 3 5 5 27 
30 3 3 3 3 4 4 20 







Jawaban 30 Responden Variabel People (X5) 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 3 4 3 4 3 4 21 
2 4 4 4 4 5 4 25 
3 4 4 4 4 4 4 24 
4 4 5 3 4 4 3 23 
5 3 3 3 3 3 3 18 
6 3 5 3 3 3 3 20 
7 5 4 5 5 5 4 28 
8 4 5 5 4 5 5 28 
9 5 5 5 5 5 5 30 
10 5 4 5 5 5 5 29 
11 5 5 5 5 5 5 30 
12 3 3 3 3 4 3 19 
13 4 4 3 3 4 4 22 
14 5 5 5 5 5 5 30 
15 5 5 4 5 5 5 29 
16 5 5 5 4 4 4 27 
17 4 5 4 3 3 3 22 
18 4 4 4 4 4 4 24 
19 3 3 3 3 4 3 19 
20 5 5 4 5 5 4 28 
21 4 4 4 4 4 4 24 
22 4 4 4 4 3 4 23 
23 5 4 4 5 5 5 28 
24 4 4 4 4 5 4 25 
25 4 4 4 4 4 4 24 
26 4 4 4 4 4 4 24 
27 4 5 3 4 4 4 24 
28 4 4 3 4 4 4 23 
29 5 5 5 5 5 5 30 
30 4 3 3 4 4 4 22 








Jawaban 30 Responden Variabel Process (X6) 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 4 3 3 3 3 5 21 
2 4 4 4 4 4 4 24 
3 4 3 5 4 3 3 22 
4 3 4 3 3 3 4 20 
5 3 3 3 3 3 3 18 
6 3 3 4 3 3 3 19 
7 5 5 5 5 4 5 29 
8 4 5 5 5 5 4 28 
9 5 5 5 5 5 5 30 
10 5 5 5 5 5 5 30 
11 5 5 5 5 5 5 30 
12 4 3 3 3 3 3 19 
13 3 4 4 4 4 4 23 
14 5 5 5 4 4 4 27 
15 5 5 5 4 3 5 27 
16 4 4 4 2 2 3 19 
17 4 4 4 4 4 4 24 
18 4 3 4 4 4 4 23 
19 4 3 4 3 3 3 20 
20 5 5 5 4 3 4 26 
21 4 4 4 4 4 4 24 
22 4 4 4 3 3 3 21 
23 4 4 4 4 4 5 25 
24 3 4 4 3 3 3 20 
25 3 4 4 3 3 3 20 
26 4 4 4 4 4 4 24 
27 3 4 4 3 3 3 20 
28 4 4 4 3 3 3 21 
29 5 5 5 5 5 5 30 
30 4 4 4 3 3 3 21 








 Jawaban 30 Responden Variabel Physical evidence (X7) 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 3 4 4 4 4 3 22 
2 5 5 5 5 5 3 28 
3 4 3 4 4 4 2 21 
4 4 4 4 4 4 4 24 
5 3 3 4 5 3 5 23 
6 4 3 3 3 4 3 20 
7 5 4 5 5 5 5 29 
8 5 4 5 5 5 5 29 
9 5 5 5 5 5 5 30 
10 5 5 5 5 5 5 30 
11 5 5 5 5 5 5 30 
12 3 4 4 4 3 4 22 
13 3 3 4 4 4 4 22 
14 4 4 5 5 5 5 28 
15 5 5 4 5 5 5 29 
16 4 4 4 4 5 5 26 
17 4 4 3 4 5 4 24 
18 4 4 4 4 4 5 25 
19 4 4 3 3 3 3 20 
20 5 5 5 5 5 5 30 
21 4 4 4 3 4 3 22 
22 4 4 4 4 4 4 24 
23 4 4 4 4 4 4 24 
24 4 4 3 4 4 4 23 
25 5 5 4 4 4 4 26 
26 4 4 3 5 5 5 26 
27 4 4 4 4 4 3 23 
28 4 4 3 4 4 4 23 
29 5 5 5 5 5 5 30 
30 4 4 4 3 4 3 22 








Data Penelitian Variabel Keputusan Pembelian (Y) 100 Responden 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 4 5 5 4 3 5 26 
2 5 5 3 4 4 4 25 
3 4 5 4 4 3 3 23 
4 3 4 4 4 3 4 22 
5 5 4 5 4 5 4 27 
6 4 4 4 4 5 5 26 
7 5 5 4 4 4 4 26 
8 4 4 4 5 4 5 26 
9 5 4 4 5 4 5 27 
10 5 5 4 4 3 2 23 
11 4 4 3 4 4 4 23 
12 5 5 5 2 4 4 25 
13 4 5 4 5 4 3 25 
14 5 4 3 4 4 4 24 
15 4 5 5 2 4 3 23 
16 5 5 3 4 3 2 22 
17 4 4 4 3 5 5 25 
18 2 5 5 5 3 4 24 
19 4 4 4 5 5 4 26 
20 2 4 4 4 4 4 22 
21 5 5 4 3 3 4 24 
22 4 4 4 3 4 3 22 
23 3 4 3 4 4 4 22 
24 5 5 4 4 3 3 24 
25 4 5 4 4 4 5 26 
26 3 5 3 3 5 3 22 
27 4 5 4 3 4 4 24 
28 5 5 4 4 5 4 27 
29 5 5 5 4 4 4 27 
30 5 5 4 1 4 3 22 
31 4 5 3 4 4 3 23 
32 5 4 3 4 4 4 24 
33 5 4 3 4 4 4 24 
34 4 5 2 2 3 4 20 
35 5 5 3 5 3 5 26 
36 5 4 5 4 4 5 27 
37 5 5 5 4 5 5 29 
38 5 5 5 5 5 5 30 




40 5 5 5 5 5 5 30 
41 4 4 4 3 3 4 22 
42 2 4 4 3 4 4 21 
43 5 5 5 5 4 4 28 
44 4 5 4 4 4 3 24 
45 5 5 5 2 4 4 25 
46 5 5 4 4 4 4 26 
47 4 4 3 4 3 4 22 
48 4 4 3 3 3 4 21 
49 4 5 4 4 5 4 26 
50 2 4 4 4 2 4 20 
51 4 5 4 4 4 4 25 
52 5 5 4 4 4 4 26 
53 5 5 4 3 4 3 24 
54 4 5 3 2 4 4 22 
55 5 5 3 3 4 4 24 
56 5 5 4 5 3 2 24 
57 5 5 3 4 4 4 25 
58 4 5 4 4 4 3 24 
59 4 3 3 4 4 3 21 
60 5 5 4 3 4 4 25 
61 5 5 4 4 5 5 28 
62 4 4 3 4 2 4 21 
63 5 5 4 4 4 4 26 
64 3 5 5 3 3 4 23 
65 4 5 4 5 5 3 26 
66 5 4 5 4 5 5 28 
67 5 5 5 5 5 5 30 
68 5 5 5 5 5 5 30 
69 4 4 4 4 4 4 24 
70 5 5 4 5 4 5 28 
71 5 4 4 5 5 4 27 
72 5 3 4 5 5 5 27 
73 5 5 4 5 4 4 27 
74 4 5 4 3 4 4 24 
75 4 5 4 3 2 4 22 
76 4 5 4 4 4 4 25 
77 4 5 4 5 4 5 27 
78 4 4 4 5 4 4 25 
79 4 5 4 4 3 4 24 
80 5 2 2 5 4 5 23 
81 5 4 4 2 2 2 19 
82 5 5 5 5 4 3 27 




84 5 5 4 3 3 3 23 
85 5 4 3 4 3 3 22 
86 4 3 3 4 4 4 22 
87 5 4 3 4 4 3 23 
88 5 5 4 4 4 4 26 
89 3 5 3 3 4 3 21 
90 5 5 4 4 4 4 26 
91 4 5 3 4 4 3 23 
92 4 5 4 4 5 5 27 
93 5 5 5 5 4 5 29 
94 5 5 4 4 4 4 26 
95 5 5 2 4 3 3 22 
96 3 4 4 3 4 4 22 
97 4 4 4 3 3 3 21 
98 4 5 4 3 2 5 23 
99 5 4 4 3 2 2 20 
100 5 5 5 3 4 5 27 























Data Penelitian Variabel Product (X1) 100 Responden 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan  JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 5 5 5 5 5 5 30 
2 5 5 5 5 5 5 30 
3 4 3 4 4 4 5 24 
4 4 4 5 5 4 3 25 
5 5 4 5 5 4 5 28 
6 4 4 5 4 4 5 26 
7 4 4 4 4 4 4 24 
8 4 4 4 5 4 4 25 
9 5 5 5 5 5 5 30 
10 4 4 5 5 2 3 23 
11 4 3 4 4 4 4 23 
12 5 5 5 5 3 4 27 
13 4 4 4 5 5 4 26 
14 4 3 4 4 4 5 24 
15 4 4 4 4 4 3 23 
16 3 3 4 5 4 4 23 
17 4 3 4 5 4 5 25 
18 4 4 4 4 4 3 23 
19 5 4 5 5 5 5 29 
20 4 3 4 5 4 4 24 
21 5 4 5 5 4 5 28 
22 4 3 4 4 4 4 23 
23 4 3 4 4 4 3 22 
24 4 3 5 4 3 5 24 
25 5 3 5 4 4 3 24 
26 4 3 4 5 4 5 25 
27 4 4 4 4 5 5 26 
28 4 4 4 4 4 4 24 
29 4 4 4 5 4 4 25 
30 4 3 4 5 4 4 24 
31 4 3 3 5 4 4 23 
32 3 3 4 5 3 5 23 
33 5 4 5 4 4 4 26 




35 5 5 4 4 4 5 27 
36 4 5 4 5 4 5 27 
37 5 5 5 5 5 4 29 
38 5 5 5 5 5 5 30 
39 5 4 5 4 5 5 28 
40 5 5 5 5 5 5 30 
41 4 4 5 3 4 5 25 
42 4 4 4 4 4 4 24 
43 4 4 4 5 5 5 27 
44 4 4 5 5 5 5 28 
45 4 4 5 4 4 4 25 
46 4 3 5 5 5 4 26 
47 4 4 4 4 4 5 25 
48 4 3 5 5 4 2 23 
49 5 4 4 5 5 5 28 
50 4 4 4 4 3 4 23 
51 4 3 3 4 4 4 22 
52 5 4 4 5 5 4 27 
53 4 4 4 4 5 4 25 
54 4 4 4 4 4 5 25 
55 4 4 4 4 4 4 24 
56 4 3 3 5 4 4 23 
57 4 3 3 3 4 3 20 
58 5 4 4 3 4 4 24 
59 4 3 4 4 3 3 21 
60 5 3 5 4 4 5 26 
61 5 5 5 5 5 4 29 
62 4 4 4 4 4 4 24 
63 4 5 5 5 5 4 28 
64 4 3 4 4 4 4 23 
65 4 3 5 4 3 3 22 
66 4 4 5 5 4 5 27 
67 5 5 5 5 5 5 30 
68 5 5 5 5 5 5 30 
69 4 3 5 5 4 4 25 
70 5 5 5 4 5 5 29 
71 4 5 4 4 4 4 25 
72 3 5 4 5 4 3 24 




74 4 4 5 5 4 3 25 
75 5 4 5 5 4 4 27 
76 4 4 4 4 4 4 24 
77 4 4 4 4 4 5 25 
78 4 4 4 4 3 4 23 
79 4 4 4 5 5 4 26 
80 4 4 4 4 3 5 24 
81 2 2 2 4 4 4 18 
82 5 3 2 3 4 4 21 
83 5 4 4 5 5 4 27 
84 4 3 5 4 4 4 24 
85 4 3 3 4 4 4 22 
86 2 2 5 5 3 5 22 
87 4 4 3 4 5 3 23 
88 5 5 5 4 5 4 28 
89 3 3 3 3 3 3 18 
90 3 3 5 4 4 5 24 
91 4 3 4 5 4 4 24 
92 4 4 4 4 5 5 26 
93 5 5 4 4 4 5 27 
94 5 4 5 5 5 5 29 
95 4 4 4 4 4 4 24 
96 4 3 4 4 4 4 23 
97 4 4 4 4 4 4 24 
98 4 3 4 4 4 4 23 
99 4 3 5 5 4 4 25 
100 5 1 5 5 5 5 26 













Data Penelitian Variabel Price (X2) 100 Responden 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan  JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 4 4 4 5 5 5 27 
2 4 4 4 5 5 5 27 
3 4 4 5 5 5 5 28 
4 4 5 5 5 5 5 29 
5 4 5 4 5 5 5 28 
6 5 5 4 4 4 5 27 
7 5 5 5 4 4 4 27 
8 5 5 4 4 5 5 28 
9 5 5 5 5 5 5 30 
10 4 4 4 5 4 4 25 
11 4 4 5 5 5 5 28 
12 4 4 4 4 4 4 24 
13 4 4 4 5 5 5 27 
14 5 5 4 4 5 5 28 
15 4 4 5 5 4 4 26 
16 5 5 5 5 5 5 30 
17 4 4 5 4 5 5 27 
18 4 4 5 4 4 4 25 
19 5 5 5 4 4 4 27 
20 5 5 5 5 4 4 28 
21 5 5 5 5 5 5 30 
22 4 4 5 5 4 4 26 
23 4 5 5 3 4 4 25 
24 3 3 3 3 3 3 18 
25 3 3 3 3 3 3 18 
26 4 4 4 5 4 4 25 
27 5 5 5 5 5 4 29 
28 4 4 5 4 5 5 27 
29 5 5 5 5 5 5 30 
30 4 4 5 5 5 5 28 
31 4 4 4 4 5 5 26 
32 4 4 5 3 5 5 26 
33 4 4 5 5 5 5 28 




35 4 5 5 5 4 4 27 
36 4 5 5 4 5 5 28 
37 5 5 5 4 5 5 29 
38 3 3 3 3 5 5 22 
39 5 5 4 5 5 5 29 
40 5 5 5 5 5 5 30 
41 4 4 5 4 4 4 25 
42 4 4 4 4 4 4 24 
43 5 5 5 5 5 5 30 
44 4 5 5 5 3 3 25 
45 4 4 5 5 5 5 28 
46 5 5 5 5 4 4 28 
47 4 4 5 4 5 4 26 
48 4 3 5 4 4 4 24 
49 5 4 5 5 4 4 27 
50 3 3 5 3 3 3 20 
51 5 5 3 4 4 4 25 
52 5 5 5 5 4 4 28 
53 5 3 3 4 4 4 23 
54 5 5 5 5 4 4 28 
55 4 4 5 4 4 4 25 
56 4 4 4 4 4 4 24 
57 4 4 4 4 3 3 22 
58 4 4 5 5 5 5 28 
59 4 5 5 5 5 5 29 
60 4 4 5 4 4 4 25 
61 5 4 5 5 5 5 29 
62 4 4 4 4 4 4 24 
63 4 4 5 4 4 4 25 
64 4 4 4 4 4 4 24 
65 4 4 4 4 4 4 24 
66 4 4 4 5 5 5 27 
67 5 5 5 5 5 5 30 
68 5 5 5 5 4 4 28 
69 4 4 4 4 4 4 24 
70 4 4 5 5 5 5 28 
71 4 4 4 4 4 4 24 
72 4 4 4 4 4 4 24 




74 5 4 5 4 4 5 27 
75 5 4 5 4 5 5 28 
76 5 5 5 4 4 4 27 
77 4 4 5 4 5 5 27 
78 4 3 4 4 4 4 23 
79 4 4 5 5 5 5 28 
80 5 4 4 5 4 4 26 
81 4 4 4 4 4 4 24 
82 4 4 4 4 3 3 22 
83 4 4 4 4 4 4 24 
84 4 4 4 4 4 4 24 
85 4 4 4 5 4 4 25 
86 4 4 4 4 4 4 24 
87 4 4 4 5 4 4 25 
88 4 4 5 5 4 4 26 
89 4 4 4 4 4 4 24 
90 4 4 4 4 4 4 24 
91 4 4 4 4 4 4 24 
92 5 3 4 5 3 3 23 
93 5 3 5 5 3 3 24 
94 5 5 4 5 3 3 25 
95 4 4 4 4 4 4 24 
96 5 5 5 5 3 3 26 
97 4 4 4 4 4 4 24 
98 4 5 5 4 4 4 26 
99 4 5 5 4 4 5 27 
100 4 4 4 4 4 4 24 













Data Penelitian Variabel Place (X3) 100 Responden 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 4 5 5 2 5 5 26 
2 4 4 4 4 5 5 26 
3 5 4 4 5 4 4 26 
4 5 5 2 5 5 3 25 
5 5 5 3 4 5 4 26 
6 5 4 3 5 4 4 25 
7 5 5 3 4 4 3 24 
8 4 4 3 4 4 4 23 
9 3 5 5 5 5 4 27 
10 5 4 5 4 4 4 26 
11 1 5 3 4 4 4 21 
12 5 5 2 4 4 5 25 
13 5 4 2 5 5 5 26 
14 5 4 4 4 4 4 25 
15 5 5 3 5 5 3 26 
16 4 4 4 5 5 4 26 
17 4 5 3 4 4 4 24 
18 4 4 3 4 4 4 23 
19 5 5 3 5 4 4 26 
20 4 4 4 4 4 4 24 
21 5 5 3 3 5 2 23 
22 4 4 3 4 4 4 23 
23 4 4 4 4 4 4 24 
24 3 4 4 4 4 4 23 
25 3 3 3 4 4 3 20 
26 4 4 3 4 4 3 22 
27 5 5 3 4 4 4 25 
28 5 4 3 4 5 3 24 
29 5 5 2 4 4 2 22 
30 5 5 3 4 3 4 24 
31 4 3 4 4 4 4 23 
32 5 3 2 4 4 4 22 
33 5 4 4 4 4 3 24 




35 4 4 4 3 3 3 21 
36 5 5 4 5 4 5 28 
37 5 4 5 4 5 4 27 
38 5 5 5 5 5 5 30 
39 5 4 5 5 5 5 29 
40 5 5 5 5 5 5 30 
41 3 3 5 4 4 4 23 
42 4 4 4 4 4 3 23 
43 5 5 4 4 5 2 25 
44 5 5 5 4 5 3 27 
45 5 5 2 4 4 2 22 
46 5 4 5 3 3 3 23 
47 5 5 4 4 4 4 26 
48 4 3 2 4 4 2 19 
49 5 5 2 4 5 5 26 
50 4 4 2 4 4 4 22 
51 4 4 3 4 4 4 23 
52 4 4 4 5 5 4 26 
53 5 5 2 4 4 3 23 
54 4 4 3 4 4 3 22 
55 4 4 1 4 4 3 20 
56 5 4 3 4 4 4 24 
57 4 4 4 4 4 3 23 
58 4 5 3 5 4 3 24 
59 4 4 2 5 5 2 22 
60 4 4 4 4 4 4 24 
61 5 5 4 5 5 5 29 
62 4 4 3 4 4 4 23 
63 5 5 4 4 4 4 26 
64 4 4 2 4 4 3 21 
65 2 2 5 2 4 5 20 
66 5 4 4 4 5 5 27 
67 5 5 5 5 5 5 30 
68 5 5 2 5 5 5 27 
69 5 5 3 3 5 3 24 
70 4 5 5 5 5 5 29 
71 5 4 4 4 4 5 26 
72 4 4 5 4 4 5 26 




74 5 5 2 5 5 3 25 
75 5 5 3 5 5 4 27 
76 5 4 2 4 4 5 24 
77 4 4 4 5 4 5 26 
78 4 4 4 4 4 3 23 
79 4 4 3 4 4 3 22 
80 5 5 3 3 3 5 24 
81 4 4 2 4 3 4 21 
82 5 3 3 3 4 4 22 
83 4 4 3 4 4 3 22 
84 4 4 3 3 4 3 21 
85 3 4 3 4 3 3 20 
86 4 4 4 4 4 4 24 
87 4 4 3 4 5 4 24 
88 4 4 3 4 5 3 23 
89 3 3 3 3 3 3 18 
90 5 3 3 4 4 4 23 
91 4 4 3 5 4 3 23 
92 5 5 3 5 4 3 25 
93 5 5 3 5 5 3 26 
94 5 5 4 5 5 4 28 
95 4 4 3 3 3 4 21 
96 4 4 3 4 4 3 22 
97 4 4 4 4 4 3 23 
98 5 5 4 4 4 4 26 
99 5 4 4 4 5 4 26 
100 5 4 4 5 5 5 28 













Data Penelitian Variabel Promotion (X4) 100 Responden 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan  JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 5 5 5 5 5 5 30 
2 3 3 3 3 3 3 18 
3 4 5 5 4 4 5 27 
4 4 5 4 5 4 4 26 
5 4 5 5 5 5 5 29 
6 5 4 4 4 4 5 26 
7 4 4 4 4 4 4 24 
8 4 5 5 5 5 5 29 
9 4 4 4 4 4 5 25 
10 3 4 4 4 4 4 23 
11 4 4 5 4 3 3 23 
12 5 5 3 4 5 5 27 
13 4 4 5 4 5 4 26 
14 4 4 4 4 4 4 24 
15 3 4 4 4 4 4 23 
16 3 3 3 3 4 4 20 
17 4 3 4 4 4 4 23 
18 5 4 5 3 4 4 25 
19 5 4 5 5 5 4 28 
20 5 5 4 5 5 2 26 
21 5 5 4 4 5 2 25 
22 4 4 4 4 4 4 24 
23 4 4 4 4 4 3 23 
24 5 3 3 3 3 5 22 
25 3 3 4 5 5 5 25 
26 4 3 4 3 4 4 22 
27 4 5 5 5 4 5 28 
28 4 4 4 4 4 3 23 
29 4 5 4 4 5 4 26 
30 4 4 4 4 4 4 24 
31 4 4 3 4 4 4 23 
32 4 4 4 4 4 4 24 
33 4 3 4 4 4 3 22 




35 4 5 4 5 3 3 24 
36 4 5 4 5 5 4 27 
37 5 5 5 5 5 4 29 
38 4 4 4 4 5 4 25 
39 5 5 5 4 5 5 29 
40 5 5 5 5 5 5 30 
41 4 4 4 4 5 5 26 
42 3 3 4 4 4 4 22 
43 5 5 4 4 4 5 27 
44 5 4 4 5 5 5 28 
45 5 5 5 5 5 4 29 
46 4 4 3 4 3 5 23 
47 4 4 3 4 4 4 23 
48 3 4 4 4 4 4 23 
49 5 5 5 5 4 3 27 
50 4 4 3 3 4 4 22 
51 3 4 4 4 4 4 23 
52 4 5 4 4 4 5 26 
53 3 4 3 3 5 4 22 
54 5 5 5 5 4 3 27 
55 4 4 4 4 4 4 24 
56 3 4 4 3 4 4 22 
57 5 4 4 4 4 4 25 
58 5 5 4 3 5 5 27 
59 5 3 3 3 4 4 22 
60 5 3 3 3 4 4 22 
61 5 5 4 5 5 4 28 
62 4 4 4 4 4 4 24 
63 5 5 5 5 4 4 28 
64 4 4 3 3 4 4 22 
65 5 5 4 5 5 5 29 
66 5 5 4 5 5 5 29 
67 5 5 5 5 5 5 30 
68 4 5 2 4 5 4 24 
69 4 4 4 4 4 5 25 
70 5 4 5 5 5 5 29 
71 4 4 5 4 5 5 27 
72 4 4 4 4 5 5 26 




74 4 4 3 3 4 4 22 
75 5 4 3 5 5 5 27 
76 4 4 3 4 4 4 23 
77 4 4 5 4 4 5 26 
78 3 3 3 3 3 3 18 
79 4 5 5 4 5 4 27 
80 4 4 5 3 4 4 24 
81 4 4 4 4 4 4 24 
82 5 4 4 4 3 3 23 
83 4 4 5 4 4 4 25 
84 4 4 4 4 4 4 24 
85 3 3 3 3 3 3 18 
86 3 3 3 3 3 3 18 
87 4 4 4 4 5 4 25 
88 4 4 5 5 4 5 27 
89 4 4 4 4 4 4 24 
90 5 5 5 4 5 5 29 
91 5 5 5 5 5 5 30 
92 3 3 3 3 3 3 18 
93 4 4 4 4 4 4 24 
94 5 5 4 4 4 5 27 
95 5 4 4 5 5 5 28 
96 5 5 5 5 5 4 29 
97 4 4 3 4 3 4 22 
98 4 4 3 4 4 4 23 
99 1 4 4 4 4 4 21 
100 1 4 4 4 4 4 21 










Data Penelitian Variabel People (X5) 100 Responden 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan Variabel People (X5) JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 5 5 5 5 5 5 30 
2 5 5 5 5 5 5 30 
3 5 4 4 5 5 5 28 
4 4 5 4 4 4 4 25 
5 4 5 4 3 3 5 24 
6 5 5 3 4 3 4 24 
7 4 4 5 4 4 5 26 
8 4 5 3 3 4 4 23 
9 4 4 5 3 4 4 24 
10 5 5 4 4 4 4 26 
11 5 5 5 4 5 5 29 
12 4 4 4 4 4 4 24 
13 4 4 4 5 4 4 25 
14 4 4 4 4 4 4 24 
15 5 4 5 4 4 4 26 
16 5 4 4 4 4 4 25 
17 4 4 5 5 4 4 26 
18 4 4 4 4 4 4 24 
19 4 4 4 4 4 4 24 
20 4 5 4 5 5 4 27 
21 5 5 3 4 5 4 26 
22 5 3 3 4 3 4 22 
23 3 4 3 4 4 4 22 
24 5 3 4 5 5 5 27 
25 5 5 3 4 4 4 25 
26 4 4 3 5 4 4 24 
27 4 4 4 4 5 5 26 
28 5 4 4 4 4 4 25 
29 4 4 4 4 4 4 24 
30 4 4 4 4 3 3 22 
31 4 4 4 4 5 4 25 
32 4 4 4 4 4 4 24 
33 4 5 3 4 4 3 23 




35 4 4 4 4 4 4 24 
36 4 4 4 4 4 4 24 
37 4 5 5 5 5 5 29 
38 4 3 4 5 4 5 25 
39 5 4 5 5 5 5 29 
40 4 4 4 4 4 4 24 
41 5 5 5 5 4 4 28 
42 4 4 3 3 4 4 22 
43 4 4 3 3 5 5 24 
44 5 5 4 5 5 5 29 
45 5 5 5 4 4 4 27 
46 4 4 3 3 3 3 20 
47 4 4 4 4 4 4 24 
48 4 4 4 4 4 4 24 
49 5 5 4 5 5 4 28 
50 4 4 4 4 4 4 24 
51 4 4 4 4 3 4 23 
52 5 2 2 5 5 5 24 
53 4 4 4 4 5 4 25 
54 4 4 4 4 4 4 24 
55 3 4 4 4 4 4 23 
56 4 5 3 4 4 4 24 
57 4 4 3 4 4 4 23 
58 4 5 5 4 5 5 28 
59 4 3 3 4 4 4 22 
60 5 4 4 4 4 5 26 
61 5 5 4 5 5 5 29 
62 4 4 4 4 4 4 24 
63 5 5 4 4 4 4 26 
64 5 5 4 4 3 3 24 
65 4 4 4 5 5 5 27 
66 4 4 5 5 5 5 28 
67 4 5 4 5 5 4 27 
68 4 4 5 4 4 4 25 
69 4 4 4 4 4 4 24 
70 4 5 5 4 5 5 28 
71 4 4 5 4 4 4 25 
72 4 4 4 5 4 5 26 




74 4 3 4 4 4 4 23 
75 3 3 3 5 5 5 24 
76 5 4 4 4 4 4 25 
77 4 4 4 5 4 5 26 
78 4 4 4 4 4 4 24 
79 4 5 5 5 5 4 28 
80 5 5 4 4 4 4 26 
81 4 4 4 4 4 3 23 
82 4 4 3 4 3 4 22 
83 5 4 4 4 4 4 25 
84 4 4 4 4 4 4 24 
85 4 4 4 4 4 4 24 
86 4 4 4 4 4 4 24 
87 4 4 4 4 4 4 24 
88 4 5 5 5 4 4 27 
89 4 3 3 4 4 5 23 
90 3 4 4 4 4 5 24 
91 4 4 3 5 5 5 26 
92 4 4 4 4 4 4 24 
93 4 5 3 4 4 4 24 
94 4 4 4 4 4 4 24 
95 4 4 4 4 4 4 24 
96 4 4 4 4 4 5 25 
97 5 5 5 5 4 5 29 
98 5 4 4 4 4 3 24 
99 5 5 5 4 5 4 28 
100 5 5 5 5 5 4 29 










Data Penelitian Variabel Process (X6) 100 Responden 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 4 4 4 4 4 4 24 
2 4 4 4 4 5 5 26 
3 4 4 4 4 4 4 24 
4 4 4 4 5 4 4 25 
5 3 3 3 5 5 5 24 
6 5 4 4 4 4 5 26 
7 5 5 4 4 4 3 25 
8 4 4 4 4 4 4 24 
9 4 4 4 3 4 3 22 
10 4 4 4 4 4 4 24 
11 4 4 4 4 4 3 23 
12 4 4 4 4 4 3 23 
13 4 4 4 4 5 5 26 
14 4 5 5 4 4 4 26 
15 4 5 5 3 3 3 23 
16 4 5 4 4 4 3 24 
17 4 4 4 4 4 3 23 
18 4 4 4 4 4 3 23 
19 3 4 4 4 4 3 22 
20 5 5 4 4 3 4 25 
21 4 4 4 4 4 3 23 
22 5 5 5 3 3 3 24 
23 4 4 4 3 4 4 23 
24 5 4 4 3 3 4 23 
25 4 4 4 4 3 5 24 
26 4 4 4 4 4 3 23 
27 4 4 5 4 4 4 25 
28 4 4 4 4 4 3 23 
29 4 4 4 4 4 4 24 
30 4 3 3 3 4 4 21 
31 4 4 4 4 4 4 24 
32 4 3 5 4 3 3 22 
33 4 4 4 4 4 4 24 




35 5 5 4 3 3 4 24 
36 5 5 4 3 4 4 25 
37 4 5 5 5 5 4 28 
38 4 5 5 5 5 4 28 
39 4 4 5 5 5 4 27 
40 4 4 4 4 3 3 22 
41 4 4 4 4 3 3 22 
42 3 4 4 4 4 4 23 
43 5 5 5 3 3 4 25 
44 5 5 5 4 3 5 27 
45 4 4 4 4 4 3 23 
46 4 4 4 4 4 4 24 
47 4 3 4 4 4 4 23 
48 4 4 4 4 4 3 23 
49 5 5 5 4 3 4 26 
50 4 4 4 4 4 4 24 
51 4 4 4 3 4 4 23 
52 4 4 4 4 4 5 25 
53 4 4 4 3 3 5 23 
54 4 4 4 4 4 3 23 
55 4 4 4 4 4 4 24 
56 4 4 4 3 3 4 22 
57 4 4 4 4 4 3 23 
58 4 4 4 5 5 3 25 
59 4 4 4 5 5 5 27 
60 4 3 4 4 4 4 23 
61 4 5 5 4 5 4 27 
62 4 4 4 4 4 4 24 
63 4 4 3 4 4 4 23 
64 4 4 4 4 4 4 24 
65 5 5 3 5 3 3 24 
66 4 5 4 5 5 5 28 
67 5 5 5 5 5 5 30 
68 5 4 4 4 4 4 25 
69 4 4 4 4 4 4 24 
70 4 3 3 3 3 5 21 
71 4 4 4 4 4 4 24 
72 4 3 5 4 3 3 22 




74 3 3 3 3 3 3 18 
75 3 3 4 3 3 3 19 
76 5 5 5 5 4 5 29 
77 4 5 5 5 5 4 28 
78 5 5 5 5 5 5 30 
79 5 5 5 5 5 5 30 
80 5 5 5 5 5 5 30 
81 4 4 4 4 4 4 24 
82 3 4 4 4 4 4 23 
83 5 5 5 4 4 4 27 
84 5 5 5 4 3 5 27 
85 4 4 4 4 3 3 22 
86 4 4 4 4 4 4 24 
87 4 3 4 4 4 4 23 
88 3 3 3 3 3 3 18 
89 4 5 5 4 3 4 25 
90 4 4 4 4 4 4 24 
91 4 4 4 3 3 3 21 
92 4 4 4 4 4 5 25 
93 4 4 4 4 4 4 24 
94 4 4 4 3 3 3 21 
95 4 4 4 4 4 4 24 
96 3 4 4 3 3 3 20 
97 4 4 4 3 3 4 22 
98 4 4 4 4 4 5 25 
99 1 5 5 5 4 5 25 
100 4 4 4 4 5 5 26 













Data Penelitian Variabel Physical evidence (X7) 100 Responden 
Nomor 
Responden 
Item Pertanyaan  JUMLAH 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 
1 5 4 4 5 5 5 28 
2 5 4 4 5 5 5 28 
3 4 4 3 5 4 5 25 
4 3 3 3 5 5 5 24 
5 4 5 5 5 5 4 28 
6 5 4 4 4 4 4 25 
7 5 5 4 4 4 5 27 
8 5 5 5 5 5 5 30 
9 4 4 4 4 5 5 26 
10 4 4 4 4 4 4 24 
11 4 4 4 4 4 4 24 
12 4 5 5 4 4 4 26 
13 4 4 3 5 5 5 26 
14 4 4 4 4 5 4 25 
15 4 4 3 3 5 3 22 
16 4 4 3 5 5 3 24 
17 3 4 4 5 4 4 24 
18 3 3 3 5 4 5 23 
19 4 5 3 5 4 5 26 
20 4 4 3 5 4 5 25 
21 4 4 4 5 5 5 27 
22 5 4 4 4 4 4 25 
23 4 4 4 4 4 5 25 
24 4 4 4 4 4 3 23 
25 4 4 4 4 4 5 25 
26 4 4 3 5 5 5 26 
27 4 4 4 5 5 5 27 
28 5 5 4 5 5 4 28 
29 4 4 4 4 4 4 24 
30 3 4 4 4 4 4 23 
31 4 4 4 5 5 3 25 
32 4 3 4 4 4 4 23 
33 4 4 4 4 4 4 24 




35 4 4 4 4 4 3 23 
36 5 4 5 5 5 5 29 
37 5 4 4 4 4 4 25 
38 4 5 5 4 4 4 26 
39 4 5 5 4 5 5 28 
40 3 5 5 4 5 5 27 
41 3 4 4 4 3 4 22 
42 3 4 4 4 4 4 23 
43 4 4 5 5 5 5 28 
44 5 5 4 5 5 5 29 
45 4 4 4 4 5 5 26 
46 4 4 3 4 4 4 23 
47 4 4 4 4 4 5 25 
48 4 5 3 3 3 3 21 
49 4 5 3 3 3 5 23 
50 4 4 4 3 4 3 22 
51 4 4 4 4 4 4 24 
52 4 4 4 4 4 4 24 
53 4 4 3 4 4 4 23 
54 5 5 4 4 4 4 26 
55 4 4 3 5 5 5 26 
56 4 4 4 4 4 3 23 
57 4 4 3 4 4 4 23 
58 5 5 5 5 5 5 30 
59 4 4 4 3 4 3 22 
60 4 5 4 5 5 3 26 
61 5 5 5 4 5 5 29 
62 4 4 4 4 4 4 24 
63 4 4 4 4 3 4 23 
64 4 4 3 3 3 4 21 
65 5 4 4 4 4 4 25 
66 4 5 4 5 5 5 28 
67 4 5 4 5 5 5 28 
68 5 4 4 4 4 4 25 
69 4 4 4 4 4 4 24 
70 4 4 4 4 4 4 24 
71 5 4 5 4 4 4 26 
72 4 4 4 5 4 5 26 




74 4 4 4 5 4 4 25 
75 5 5 5 5 5 4 29 
76 4 4 4 5 4 4 25 
77 4 4 4 4 5 5 26 
78 3 4 4 4 3 4 22 
79 4 4 4 4 4 5 25 
80 4 4 5 4 4 5 26 
81 4 3 4 4 4 4 23 
82 5 4 3 4 4 5 25 
83 4 4 4 5 4 4 25 
84 3 4 4 4 4 4 23 
85 3 3 4 5 4 4 23 
86 5 4 4 3 4 4 24 
87 3 4 4 4 4 4 23 
88 5 5 5 5 5 3 28 
89 5 5 5 5 5 5 30 
90 5 5 5 5 5 4 29 
91 4 4 4 4 4 4 24 
92 4 4 4 4 4 3 23 
93 4 4 4 4 4 4 24 
94 4 4 3 4 4 4 23 
95 3 3 3 3 3 3 18 
96 3 4 3 5 5 3 23 
97 4 4 4 4 4 3 23 
98 3 4 5 4 4 4 24 
99 3 4 5 5 5 5 27 
100 4 4 5 5 5 5 28 












Transformasi Data Skala Ordinal menjadi Data Skala Interval dengan 
Methode Succesive Interval (MSI) 
Variabel Keputusan Pembelian (Y) 100 Responden 
Succesive Interval          
4 5 5 4 3 5 Jumlah 
3,582 5,235 5,696 3,746 2,978 5,358 26,595 
4,936 5,235 3,133 3,746 4,109 4,090 25,249 
3,582 5,235 4,351 3,746 2,978 3,009 22,901 
2,666 3,748 4,351 3,746 2,978 4,090 21,578 
4,936 3,748 5,696 3,746 5,443 4,090 27,660 
3,582 3,748 4,351 3,746 5,443 5,358 26,228 
4,936 5,235 4,351 3,746 4,109 4,090 26,467 
3,582 3,748 4,351 4,985 4,109 5,358 26,134 
4,936 3,748 4,351 4,985 4,109 5,358 27,489 
4,936 5,235 4,351 3,746 2,978 2,000 23,246 
3,582 3,748 3,133 3,746 4,109 4,090 22,408 
4,936 5,235 5,696 1,872 4,109 4,090 25,938 
3,582 5,235 4,351 4,985 4,109 3,009 25,272 
4,936 3,748 3,133 3,746 4,109 4,090 23,763 
3,582 5,235 5,696 1,872 4,109 3,009 23,503 
4,936 5,235 3,133 3,746 2,978 2,000 22,028 
3,582 3,748 4,351 2,720 5,443 5,358 25,202 
2,000 5,235 5,696 4,985 2,978 4,090 24,985 
3,582 3,748 4,351 4,985 5,443 4,090 26,199 
2,000 3,748 4,351 3,746 4,109 4,090 22,044 
4,936 5,235 4,351 2,720 2,978 4,090 24,310 
3,582 3,748 4,351 2,720 4,109 3,009 21,519 
2,666 3,748 3,133 3,746 4,109 4,090 21,492 
4,936 5,235 4,351 3,746 2,978 3,009 24,255 
3,582 5,235 4,351 3,746 4,109 5,358 26,381 
2,666 5,235 3,133 2,720 5,443 3,009 22,206 
3,582 5,235 4,351 2,720 4,109 4,090 24,086 
4,936 5,235 4,351 3,746 5,443 4,090 27,801 
4,936 5,235 5,696 3,746 4,109 4,090 27,813 
4,936 5,235 4,351 1,000 4,109 3,009 22,641 
3,582 5,235 3,133 3,746 4,109 3,009 22,814 
4,936 3,748 3,133 3,746 4,109 4,090 23,763 
4,936 3,748 3,133 3,746 4,109 4,090 23,763 
3,582 5,235 2,000 1,872 2,978 4,090 19,756 
4,936 5,235 3,133 4,985 2,978 5,358 26,626 




4,936 5,235 5,696 3,746 5,443 5,358 30,415 
4,936 5,235 5,696 4,985 5,443 5,358 31,654 
3,582 5,235 4,351 4,985 4,109 5,358 27,621 
4,936 5,235 5,696 4,985 5,443 5,358 31,654 
3,582 3,748 4,351 2,720 2,978 4,090 21,468 
2,000 3,748 4,351 2,720 4,109 4,090 21,018 
4,936 5,235 5,696 4,985 4,109 4,090 29,052 
3,582 5,235 4,351 3,746 4,109 3,009 24,032 
4,936 5,235 5,696 1,872 4,109 4,090 25,938 
4,936 5,235 4,351 3,746 4,109 4,090 26,467 
3,582 3,748 3,133 3,746 2,978 4,090 21,277 
3,582 3,748 3,133 2,720 2,978 4,090 20,250 
3,582 5,235 4,351 3,746 5,443 4,090 26,446 
2,000 3,748 4,351 3,746 2,000 4,090 19,935 
3,582 5,235 4,351 3,746 4,109 4,090 25,113 
4,936 5,235 4,351 3,746 4,109 4,090 26,467 
4,936 5,235 4,351 2,720 4,109 3,009 24,361 
3,582 5,235 3,133 1,872 4,109 4,090 22,020 
4,936 5,235 3,133 2,720 4,109 4,090 24,223 
4,936 5,235 4,351 4,985 2,978 2,000 24,486 
4,936 5,235 3,133 3,746 4,109 4,090 25,249 
3,582 5,235 4,351 3,746 4,109 3,009 24,032 
3,582 2,681 3,133 3,746 4,109 3,009 20,260 
4,936 5,235 4,351 2,720 4,109 4,090 25,441 
4,936 5,235 4,351 3,746 5,443 5,358 29,069 
3,582 3,748 3,133 3,746 2,000 4,090 20,298 
4,936 5,235 4,351 3,746 4,109 4,090 26,467 
2,666 5,235 5,696 2,720 2,978 4,090 23,384 
3,582 5,235 4,351 4,985 5,443 3,009 26,606 
4,936 3,748 5,696 3,746 5,443 5,358 28,928 
4,936 5,235 5,696 4,985 5,443 5,358 31,654 
4,936 5,235 5,696 4,985 5,443 5,358 31,654 
3,582 3,748 4,351 3,746 4,109 4,090 23,626 
4,936 5,235 4,351 4,985 4,109 5,358 28,975 
4,936 3,748 4,351 4,985 5,443 4,090 27,554 
4,936 2,681 4,351 4,985 5,443 5,358 27,755 
4,936 5,235 4,351 4,985 4,109 4,090 27,707 
3,582 5,235 4,351 2,720 4,109 4,090 24,086 
3,582 5,235 4,351 2,720 2,000 4,090 21,977 
3,582 5,235 4,351 3,746 4,109 4,090 25,113 
3,582 5,235 4,351 4,985 4,109 5,358 27,621 
3,582 3,748 4,351 4,985 4,109 4,090 24,866 
3,582 5,235 4,351 3,746 2,978 4,090 23,981 




4,936 3,748 4,351 1,872 2,000 2,000 18,907 
4,936 5,235 5,696 4,985 4,109 3,009 27,972 
3,582 5,235 4,351 2,720 2,978 4,090 22,955 
4,936 5,235 4,351 2,720 2,978 3,009 23,229 
4,936 3,748 3,133 3,746 2,978 3,009 21,551 
3,582 2,681 3,133 3,746 4,109 4,090 21,341 
4,936 3,748 3,133 3,746 4,109 3,009 22,682 
4,936 5,235 4,351 3,746 4,109 4,090 26,467 
2,666 5,235 3,133 2,720 4,109 3,009 20,872 
4,936 5,235 4,351 3,746 4,109 4,090 26,467 
3,582 5,235 3,133 3,746 4,109 3,009 22,814 
3,582 5,235 4,351 3,746 5,443 5,358 27,715 
4,936 5,235 5,696 4,985 4,109 5,358 30,321 
4,936 5,235 4,351 3,746 4,109 4,090 26,467 
4,936 5,235 2,000 3,746 2,978 3,009 21,905 
2,666 3,748 4,351 2,720 4,109 4,090 21,684 
3,582 3,748 4,351 2,720 2,978 3,009 20,388 
3,582 5,235 4,351 2,720 2,000 5,358 23,245 
4,936 3,748 4,351 2,720 2,000 2,000 19,755 




















Transformasi Data Skala Ordinal menjadi Data Skala Interval dengan 
Methode Succesive Interval (MSI) 
Variabel Product (X1) 100 Responden 
Succesive Interval          
5 5 5 5 5 5 Jumlah 
5,580 5,123 5,387 5,909 5,846 5,667 33,512 
5,580 5,123 5,387 5,909 5,846 5,667 33,512 
4,082 2,755 3,982 4,449 4,408 5,667 25,343 
4,082 3,921 5,387 5,909 4,408 3,190 26,897 
5,580 3,921 5,387 5,909 4,408 5,667 30,872 
4,082 3,921 5,387 4,449 4,408 5,667 27,914 
4,082 3,921 3,982 4,449 4,408 4,351 25,193 
4,082 3,921 3,982 5,909 4,408 4,351 26,653 
5,580 5,123 5,387 5,909 5,846 5,667 33,512 
4,082 3,921 5,387 5,909 2,000 3,190 24,489 
4,082 2,755 3,982 4,449 4,408 4,351 24,027 
5,580 5,123 5,387 5,909 3,051 4,351 29,401 
4,082 3,921 3,982 5,909 5,846 4,351 28,091 
4,082 2,755 3,982 4,449 4,408 5,667 25,343 
4,082 3,921 3,982 4,449 4,408 3,190 24,032 
2,704 2,755 3,982 5,909 4,408 4,351 24,109 
4,082 2,755 3,982 5,909 4,408 5,667 26,803 
4,082 3,921 3,982 4,449 4,408 3,190 24,032 
5,580 3,921 5,387 5,909 5,846 5,667 32,310 
4,082 2,755 3,982 5,909 4,408 4,351 25,487 
5,580 3,921 5,387 5,909 4,408 5,667 30,872 
4,082 2,755 3,982 4,449 4,408 4,351 24,027 
4,082 2,755 3,982 4,449 4,408 3,190 22,866 
4,082 2,755 5,387 4,449 3,051 5,667 25,391 
5,580 2,755 5,387 4,449 4,408 3,190 25,769 
4,082 2,755 3,982 5,909 4,408 5,667 26,803 
4,082 3,921 3,982 4,449 5,846 5,667 27,947 
4,082 3,921 3,982 4,449 4,408 4,351 25,193 
4,082 3,921 3,982 5,909 4,408 4,351 26,653 
4,082 2,755 3,982 5,909 4,408 4,351 25,487 
4,082 2,755 2,793 5,909 4,408 4,351 24,298 




5,580 3,921 5,387 4,449 4,408 4,351 28,096 
4,082 3,921 3,982 4,449 5,846 3,190 25,470 
5,580 5,123 3,982 4,449 4,408 5,667 29,209 
4,082 5,123 3,982 5,909 4,408 5,667 29,171 
5,580 5,123 5,387 5,909 5,846 4,351 32,196 
5,580 5,123 5,387 5,909 5,846 5,667 33,512 
5,580 3,921 5,387 4,449 5,846 5,667 30,849 
5,580 5,123 5,387 5,909 5,846 5,667 33,512 
4,082 3,921 5,387 3,000 4,408 5,667 26,465 
4,082 3,921 3,982 4,449 4,408 4,351 25,193 
4,082 3,921 3,982 5,909 5,846 5,667 29,407 
4,082 3,921 5,387 5,909 5,846 5,667 30,812 
4,082 3,921 5,387 4,449 4,408 4,351 26,598 
4,082 2,755 5,387 5,909 5,846 4,351 28,330 
4,082 3,921 3,982 4,449 4,408 5,667 26,509 
4,082 2,755 5,387 5,909 4,408 2,000 24,541 
5,580 3,921 3,982 5,909 5,846 5,667 30,905 
4,082 3,921 3,982 4,449 3,051 4,351 23,836 
4,082 2,755 2,793 4,449 4,408 4,351 22,838 
5,580 3,921 3,982 5,909 5,846 4,351 29,589 
4,082 3,921 3,982 4,449 5,846 4,351 26,631 
4,082 3,921 3,982 4,449 4,408 5,667 26,509 
4,082 3,921 3,982 4,449 4,408 4,351 25,193 
4,082 2,755 2,793 5,909 4,408 4,351 24,298 
4,082 2,755 2,793 3,000 4,408 3,190 20,228 
5,580 3,921 3,982 3,000 4,408 4,351 25,242 
4,082 2,755 3,982 4,449 3,051 3,190 21,509 
5,580 2,755 5,387 4,449 4,408 5,667 28,246 
5,580 5,123 5,387 5,909 5,846 4,351 32,196 
4,082 3,921 3,982 4,449 4,408 4,351 25,193 
4,082 5,123 5,387 5,909 5,846 4,351 30,698 
4,082 2,755 3,982 4,449 4,408 4,351 24,027 
4,082 2,755 5,387 4,449 3,051 3,190 22,914 
4,082 3,921 5,387 5,909 4,408 5,667 29,374 
5,580 5,123 5,387 5,909 5,846 5,667 33,512 
5,580 5,123 5,387 5,909 5,846 5,667 33,512 
4,082 2,755 5,387 5,909 4,408 4,351 26,892 
5,580 5,123 5,387 4,449 5,846 5,667 32,051 




2,704 5,123 3,982 5,909 4,408 3,190 25,316 
5,580 2,755 3,982 5,909 4,408 4,351 26,985 
4,082 3,921 5,387 5,909 4,408 3,190 26,897 
5,580 3,921 5,387 5,909 4,408 4,351 29,556 
4,082 3,921 3,982 4,449 4,408 4,351 25,193 
4,082 3,921 3,982 4,449 4,408 5,667 26,509 
4,082 3,921 3,982 4,449 3,051 4,351 23,836 
4,082 3,921 3,982 5,909 5,846 4,351 28,091 
4,082 3,921 3,982 4,449 3,051 5,667 25,152 
2,000 1,596 2,000 4,449 4,408 4,351 18,804 
5,580 2,755 2,000 3,000 4,408 4,351 22,094 
5,580 3,921 3,982 5,909 5,846 4,351 29,589 
4,082 2,755 5,387 4,449 4,408 4,351 25,432 
4,082 2,755 2,793 4,449 4,408 4,351 22,838 
2,000 1,596 5,387 5,909 3,051 5,667 23,610 
4,082 3,921 2,793 4,449 5,846 3,190 24,281 
5,580 5,123 5,387 4,449 5,846 4,351 30,735 
2,704 2,755 2,793 3,000 3,051 3,190 17,493 
2,704 2,755 5,387 4,449 4,408 5,667 25,370 
4,082 2,755 3,982 5,909 4,408 4,351 25,487 
4,082 3,921 3,982 4,449 5,846 5,667 27,947 
5,580 5,123 3,982 4,449 4,408 5,667 29,209 
5,580 3,921 5,387 5,909 5,846 5,667 32,310 
4,082 3,921 3,982 4,449 4,408 4,351 25,193 
4,082 2,755 3,982 4,449 4,408 4,351 24,027 
4,082 3,921 3,982 4,449 4,408 4,351 25,193 
4,082 2,755 3,982 4,449 4,408 4,351 24,027 
4,082 2,755 5,387 5,909 4,408 4,351 26,892 












Transformasi Data Skala Ordinal menjadi Data Skala Interval dengan 
Methode Succesive Interval (MSI) 
Variabel Price (X2) 100 Responden 
Succesive Interval          
4 4 4 5 5 5 Jumlah 
4,716 4,446 4,316 5,848 5,775 5,711 30,814 
4,716 4,446 4,316 5,848 5,775 5,711 30,814 
4,716 4,446 5,767 5,848 5,775 5,711 32,265 
4,716 5,882 5,767 5,848 5,775 5,711 33,700 
4,716 5,882 4,316 5,848 5,775 5,711 32,249 
6,252 5,882 4,316 4,407 4,374 5,711 30,941 
6,252 5,882 5,767 4,407 4,374 4,332 31,013 
6,252 5,882 4,316 4,407 5,775 5,711 32,343 
6,252 5,882 5,767 5,848 5,775 5,711 35,236 
4,716 4,446 4,316 5,848 4,374 4,332 28,032 
4,716 4,446 5,767 5,848 5,775 5,711 32,265 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 4,446 4,316 5,848 5,775 5,711 30,814 
6,252 5,882 4,316 4,407 5,775 5,711 32,343 
4,716 4,446 5,767 5,848 4,374 4,332 29,483 
6,252 5,882 5,767 5,848 5,775 5,711 35,236 
4,716 4,446 5,767 4,407 5,775 5,711 30,823 
4,716 4,446 5,767 4,407 4,374 4,332 28,042 
6,252 5,882 5,767 4,407 4,374 4,332 31,013 
6,252 5,882 5,767 5,848 4,374 4,332 32,454 
6,252 5,882 5,767 5,848 5,775 5,711 35,236 
4,716 4,446 5,767 5,848 4,374 4,332 29,483 
4,716 5,882 5,767 3,000 4,374 4,332 28,071 
3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 18,000 
3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 18,000 
4,716 4,446 4,316 5,848 4,374 4,332 28,032 
6,252 5,882 5,767 5,848 5,775 4,332 33,856 
4,716 4,446 5,767 4,407 5,775 5,711 30,823 
6,252 5,882 5,767 5,848 5,775 5,711 35,236 
4,716 4,446 5,767 5,848 5,775 5,711 32,265 
4,716 4,446 4,316 4,407 5,775 5,711 29,372 




4,716 4,446 5,767 5,848 5,775 5,711 32,265 
6,252 5,882 5,767 5,848 4,374 4,332 32,454 
4,716 5,882 5,767 5,848 4,374 4,332 30,919 
4,716 5,882 5,767 4,407 5,775 5,711 32,259 
6,252 5,882 5,767 4,407 5,775 5,711 33,794 
3,000 3,000 3,000 3,000 5,775 5,711 23,487 
6,252 5,882 4,316 5,848 5,775 5,711 33,785 
6,252 5,882 5,767 5,848 5,775 5,711 35,236 
4,716 4,446 5,767 4,407 4,374 4,332 28,042 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
6,252 5,882 5,767 5,848 5,775 5,711 35,236 
4,716 5,882 5,767 5,848 3,000 3,000 28,214 
4,716 4,446 5,767 5,848 5,775 5,711 32,265 
6,252 5,882 5,767 5,848 4,374 4,332 32,454 
4,716 4,446 5,767 4,407 5,775 4,332 29,443 
4,716 3,000 5,767 4,407 4,374 4,332 26,595 
6,252 4,446 5,767 5,848 4,374 4,332 31,019 
3,000 3,000 5,767 3,000 3,000 3,000 20,767 
6,252 5,882 3,000 4,407 4,374 4,332 28,246 
6,252 5,882 5,767 5,848 4,374 4,332 32,454 
6,252 3,000 3,000 4,407 4,374 4,332 25,364 
6,252 5,882 5,767 5,848 4,374 4,332 32,454 
4,716 4,446 5,767 4,407 4,374 4,332 28,042 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 4,446 4,316 4,407 3,000 3,000 23,885 
4,716 4,446 5,767 5,848 5,775 5,711 32,265 
4,716 5,882 5,767 5,848 5,775 5,711 33,700 
4,716 4,446 5,767 4,407 4,374 4,332 28,042 
6,252 4,446 5,767 5,848 5,775 5,711 33,800 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 4,446 5,767 4,407 4,374 4,332 28,042 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 4,446 4,316 5,848 5,775 5,711 30,814 
6,252 5,882 5,767 5,848 5,775 5,711 35,236 
6,252 5,882 5,767 5,848 4,374 4,332 32,454 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 4,446 5,767 5,848 5,775 5,711 32,265 




4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 4,446 5,767 4,407 4,374 3,000 26,710 
6,252 4,446 5,767 4,407 4,374 5,711 30,957 
6,252 4,446 5,767 4,407 5,775 5,711 32,359 
6,252 5,882 5,767 4,407 4,374 4,332 31,013 
4,716 4,446 5,767 4,407 5,775 5,711 30,823 
4,716 3,000 4,316 4,407 4,374 4,332 25,144 
4,716 4,446 5,767 5,848 5,775 5,711 32,265 
6,252 4,446 4,316 5,848 4,374 4,332 29,568 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 4,446 4,316 4,407 3,000 3,000 23,885 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 4,446 4,316 5,848 4,374 4,332 28,032 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 4,446 4,316 5,848 4,374 4,332 28,032 
4,716 4,446 5,767 5,848 4,374 4,332 29,483 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
6,252 3,000 4,316 5,848 3,000 3,000 25,416 
6,252 3,000 5,767 5,848 3,000 3,000 26,867 
6,252 5,882 4,316 5,848 3,000 3,000 28,298 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
6,252 5,882 5,767 5,848 3,000 3,000 29,749 
4,716 4,446 4,316 4,407 4,374 4,332 26,590 
4,716 5,882 5,767 4,407 4,374 4,332 29,477 
4,716 5,882 5,767 4,407 4,374 5,711 30,857 












Transformasi Data Skala Ordinal menjadi Data Skala Interval dengan 
Methode Succesive Interval (MSI) 
Variabel Place (X3) 100 Responden 
Succesive Interval          
4 5 5 2 5 5 Jumlah 
3,041 5,667 5,255 2,000 5,902 5,358 27,223 
3,041 4,253 4,238 4,222 5,902 5,358 27,014 
4,431 4,253 4,238 5,646 4,460 4,224 27,252 
4,431 5,667 2,250 5,646 5,902 3,184 27,080 
4,431 5,667 3,303 4,222 5,902 4,224 27,750 
4,431 4,253 3,303 5,646 4,460 4,224 26,317 
4,431 5,667 3,303 4,222 4,460 3,184 25,267 
3,041 4,253 3,303 4,222 4,460 4,224 23,503 
1,994 5,667 5,255 5,646 5,902 4,224 28,688 
4,431 4,253 5,255 4,222 4,460 4,224 26,846 
1,000 5,667 3,303 4,222 4,460 4,224 22,876 
4,431 5,667 2,250 4,222 4,460 5,358 26,389 
4,431 4,253 2,250 5,646 5,902 5,358 27,840 
4,431 4,253 4,238 4,222 4,460 4,224 25,829 
4,431 5,667 3,303 5,646 5,902 3,184 28,132 
3,041 4,253 4,238 5,646 5,902 4,224 27,303 
3,041 5,667 3,303 4,222 4,460 4,224 24,917 
3,041 4,253 3,303 4,222 4,460 4,224 23,503 
4,431 5,667 3,303 5,646 4,460 4,224 27,731 
3,041 4,253 4,238 4,222 4,460 4,224 24,438 
4,431 5,667 3,303 2,938 5,902 2,000 24,241 
3,041 4,253 3,303 4,222 4,460 4,224 23,503 
3,041 4,253 4,238 4,222 4,460 4,224 24,438 
1,994 4,253 4,238 4,222 4,460 4,224 23,392 
1,994 2,968 3,303 4,222 4,460 3,184 20,132 
3,041 4,253 3,303 4,222 4,460 3,184 22,463 
4,431 5,667 3,303 4,222 4,460 4,224 26,308 
4,431 4,253 3,303 4,222 5,902 3,184 25,295 
4,431 5,667 2,250 4,222 4,460 2,000 23,031 
4,431 5,667 3,303 4,222 3,000 4,224 24,848 
3,041 2,968 4,238 4,222 4,460 4,224 23,154 




4,431 4,253 4,238 4,222 4,460 3,184 24,789 
4,431 4,253 4,238 2,938 3,000 3,184 22,044 
3,041 4,253 4,238 2,938 3,000 3,184 20,654 
4,431 5,667 4,238 5,646 4,460 5,358 29,800 
4,431 4,253 5,255 4,222 5,902 4,224 28,288 
4,431 5,667 5,255 5,646 5,902 5,358 32,259 
4,431 4,253 5,255 5,646 5,902 5,358 30,845 
4,431 5,667 5,255 5,646 5,902 5,358 32,259 
1,994 2,968 5,255 4,222 4,460 4,224 23,124 
3,041 4,253 4,238 4,222 4,460 3,184 23,398 
4,431 5,667 4,238 4,222 5,902 2,000 26,461 
4,431 5,667 5,255 4,222 5,902 3,184 28,662 
4,431 5,667 2,250 4,222 4,460 2,000 23,031 
4,431 4,253 5,255 2,938 3,000 3,184 23,061 
4,431 5,667 4,238 4,222 4,460 4,224 27,243 
3,041 2,968 2,250 4,222 4,460 2,000 18,942 
4,431 5,667 2,250 4,222 5,902 5,358 27,831 
3,041 4,253 2,250 4,222 4,460 4,224 22,451 
3,041 4,253 3,303 4,222 4,460 4,224 23,503 
3,041 4,253 4,238 5,646 5,902 4,224 27,303 
4,431 5,667 2,250 4,222 4,460 3,184 24,215 
3,041 4,253 3,303 4,222 4,460 3,184 22,463 
3,041 4,253 1,000 4,222 4,460 3,184 20,160 
4,431 4,253 3,303 4,222 4,460 4,224 24,894 
3,041 4,253 4,238 4,222 4,460 3,184 23,398 
3,041 5,667 3,303 5,646 4,460 3,184 25,300 
3,041 4,253 2,250 5,646 5,902 2,000 23,091 
3,041 4,253 4,238 4,222 4,460 4,224 24,438 
4,431 5,667 4,238 5,646 5,902 5,358 31,242 
3,041 4,253 3,303 4,222 4,460 4,224 23,503 
4,431 5,667 4,238 4,222 4,460 4,224 27,243 
3,041 4,253 2,250 4,222 4,460 3,184 21,410 
1,489 2,000 5,255 2,000 4,460 5,358 20,561 
4,431 4,253 4,238 4,222 5,902 5,358 28,405 
4,431 5,667 5,255 5,646 5,902 5,358 32,259 
4,431 5,667 2,250 5,646 5,902 5,358 29,254 
4,431 5,667 3,303 2,938 5,902 3,184 25,425 
3,041 5,667 5,255 5,646 5,902 5,358 30,868 




3,041 4,253 5,255 4,222 4,460 5,358 26,589 
4,431 5,667 3,303 2,938 4,460 3,184 23,983 
4,431 5,667 2,250 5,646 5,902 3,184 27,080 
4,431 5,667 3,303 5,646 5,902 4,224 29,173 
4,431 4,253 2,250 4,222 4,460 5,358 24,975 
3,041 4,253 4,238 5,646 4,460 5,358 26,995 
3,041 4,253 4,238 4,222 4,460 3,184 23,398 
3,041 4,253 3,303 4,222 4,460 3,184 22,463 
4,431 5,667 3,303 2,938 3,000 5,358 24,697 
3,041 4,253 2,250 4,222 3,000 4,224 20,991 
4,431 2,968 3,303 2,938 4,460 4,224 22,325 
3,041 4,253 3,303 4,222 4,460 3,184 22,463 
3,041 4,253 3,303 2,938 4,460 3,184 21,178 
1,994 4,253 3,303 4,222 3,000 3,184 19,956 
3,041 4,253 4,238 4,222 4,460 4,224 24,438 
3,041 4,253 3,303 4,222 5,902 4,224 24,945 
3,041 4,253 3,303 4,222 5,902 3,184 23,905 
1,994 2,968 3,303 2,938 3,000 3,184 17,387 
4,431 2,968 3,303 4,222 4,460 4,224 23,609 
3,041 4,253 3,303 5,646 4,460 3,184 23,886 
4,431 5,667 3,303 5,646 4,460 3,184 26,691 
4,431 5,667 3,303 5,646 5,902 3,184 28,132 
4,431 5,667 4,238 5,646 5,902 4,224 30,108 
3,041 4,253 3,303 2,938 3,000 4,224 20,759 
3,041 4,253 3,303 4,222 4,460 3,184 22,463 
3,041 4,253 4,238 4,222 4,460 3,184 23,398 
4,431 5,667 4,238 4,222 4,460 4,224 27,243 
4,431 4,253 4,238 4,222 5,902 4,224 27,271 












Transformasi Data Skala Ordinal menjadi Data Skala Interval dengan 
Methode Succesive Interval (MSI) 
Variabel Promotion (X4) 100 Responden 
Succesive Interval          
5 5 5 5 5 5 Jumlah 
4,518 5,672 5,867 5,660 5,749 5,518 32,985 
2,029 3,000 3,382 3,000 3,000 3,029 17,440 
3,188 5,672 5,867 4,320 4,358 5,518 28,924 
3,188 5,672 4,584 5,660 4,358 4,188 27,650 
3,188 5,672 5,867 5,660 5,749 5,518 31,654 
4,518 4,320 4,584 4,320 4,358 5,518 27,619 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 24,958 
3,188 5,672 5,867 5,660 5,749 5,518 31,654 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 5,518 26,289 
2,029 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 23,799 
3,188 4,320 5,867 4,320 3,000 3,029 23,724 
4,518 5,672 3,382 4,320 5,749 5,518 29,160 
3,188 4,320 5,867 4,320 5,749 4,188 27,632 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 24,958 
2,029 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 23,799 
2,029 3,000 3,382 3,000 4,358 4,188 19,957 
3,188 3,000 4,584 4,320 4,358 4,188 23,639 
4,518 4,320 5,867 3,000 4,358 4,188 26,252 
4,518 4,320 5,867 5,660 5,749 4,188 30,302 
4,518 5,672 4,584 5,660 5,749 2,000 28,183 
4,518 5,672 4,584 4,320 5,749 2,000 26,843 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 24,958 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 3,029 23,799 
4,518 3,000 3,382 3,000 3,000 5,518 22,419 
2,029 3,000 4,584 5,660 5,749 5,518 26,540 
3,188 3,000 4,584 3,000 4,358 4,188 22,318 
3,188 5,672 5,867 5,660 4,358 5,518 30,264 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 3,029 23,799 
3,188 5,672 4,584 4,320 5,749 4,188 27,701 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 24,958 
3,188 4,320 3,382 4,320 4,358 4,188 23,756 




3,188 3,000 4,584 4,320 4,358 3,029 22,480 
3,188 3,000 5,867 5,660 4,358 3,029 25,102 
3,188 5,672 4,584 5,660 3,000 3,029 25,133 
3,188 5,672 4,584 5,660 5,749 4,188 29,041 
4,518 5,672 5,867 5,660 5,749 4,188 31,654 
3,188 4,320 4,584 4,320 5,749 4,188 26,348 
4,518 5,672 5,867 4,320 5,749 5,518 31,645 
4,518 5,672 5,867 5,660 5,749 5,518 32,985 
3,188 4,320 4,584 4,320 5,749 5,518 27,679 
2,029 3,000 4,584 4,320 4,358 4,188 22,480 
4,518 5,672 4,584 4,320 4,358 5,518 28,971 
4,518 4,320 4,584 5,660 5,749 5,518 30,349 
4,518 5,672 5,867 5,660 5,749 4,188 31,654 
3,188 4,320 3,382 4,320 3,000 5,518 23,728 
3,188 4,320 3,382 4,320 4,358 4,188 23,756 
2,029 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 23,799 
4,518 5,672 5,867 5,660 4,358 3,029 29,105 
3,188 4,320 3,382 3,000 4,358 4,188 22,436 
2,029 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 23,799 
3,188 5,672 4,584 4,320 4,358 5,518 27,641 
2,029 4,320 3,382 3,000 5,749 4,188 22,667 
4,518 5,672 5,867 5,660 4,358 3,029 29,105 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 24,958 
2,029 4,320 4,584 3,000 4,358 4,188 22,479 
4,518 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 26,289 
4,518 5,672 4,584 3,000 5,749 5,518 29,041 
4,518 3,000 3,382 3,000 4,358 4,188 22,447 
4,518 3,000 3,382 3,000 4,358 4,188 22,447 
4,518 5,672 4,584 5,660 5,749 4,188 30,371 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 24,958 
4,518 5,672 5,867 5,660 4,358 4,188 30,264 
3,188 4,320 3,382 3,000 4,358 4,188 22,436 
4,518 5,672 4,584 5,660 5,749 5,518 31,701 
4,518 5,672 4,584 5,660 5,749 5,518 31,701 
4,518 5,672 5,867 5,660 5,749 5,518 32,985 
3,188 5,672 2,000 4,320 5,749 4,188 25,117 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 5,518 26,289 
4,518 4,320 5,867 5,660 5,749 5,518 31,632 




3,188 4,320 4,584 4,320 5,749 5,518 27,679 
3,188 4,320 4,584 4,320 5,749 5,518 27,679 
3,188 4,320 3,382 3,000 4,358 4,188 22,436 
4,518 4,320 3,382 5,660 5,749 5,518 29,147 
3,188 4,320 3,382 4,320 4,358 4,188 23,756 
3,188 4,320 5,867 4,320 4,358 5,518 27,572 
2,029 3,000 3,382 3,000 3,000 3,029 17,440 
3,188 5,672 5,867 4,320 5,749 4,188 28,984 
3,188 4,320 5,867 3,000 4,358 4,188 24,921 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 24,958 
4,518 4,320 4,584 4,320 3,000 3,029 23,771 
3,188 4,320 5,867 4,320 4,358 4,188 26,241 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 24,958 
2,029 3,000 3,382 3,000 3,000 3,029 17,440 
2,029 3,000 3,382 3,000 3,000 3,029 17,440 
3,188 4,320 4,584 4,320 5,749 4,188 26,348 
3,188 4,320 5,867 5,660 4,358 5,518 28,912 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 24,958 
4,518 5,672 5,867 4,320 5,749 5,518 31,645 
4,518 5,672 5,867 5,660 5,749 5,518 32,985 
2,029 3,000 3,382 3,000 3,000 3,029 17,440 
3,188 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 24,958 
4,518 5,672 4,584 4,320 4,358 5,518 28,971 
4,518 4,320 4,584 5,660 5,749 5,518 30,349 
4,518 5,672 5,867 5,660 5,749 4,188 31,654 
3,188 4,320 3,382 4,320 3,000 4,188 22,398 
3,188 4,320 3,382 4,320 4,358 4,188 23,756 
1,000 4,320 4,584 4,320 4,358 4,188 22,770 












Transformasi Data Skala Ordinal menjadi Data Skala Interval dengan 
Methode Succesive Interval (MSI) 
Variabel People (X5) 100 Responden 
Succesive Interval          
5 5 5 5 5 5 Jumlah 
6,313 5,783 6,038 6,210 6,083 6,120 36,547 
6,313 5,783 6,038 6,210 6,083 6,120 36,547 
6,313 4,317 4,651 6,210 6,083 6,120 33,695 
4,758 5,783 4,651 4,670 4,578 4,607 29,047 
4,758 5,783 4,651 3,000 3,000 6,120 27,312 
6,313 5,783 3,332 4,670 3,000 4,607 27,705 
4,758 4,317 6,038 4,670 4,578 6,120 30,481 
4,758 5,783 3,332 3,000 4,578 4,607 26,058 
4,758 4,317 6,038 3,000 4,578 4,607 27,298 
6,313 5,783 4,651 4,670 4,578 4,607 30,602 
6,313 5,783 6,038 4,670 6,083 6,120 35,007 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 4,317 4,651 6,210 4,578 4,607 29,121 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
6,313 4,317 6,038 4,670 4,578 4,607 30,523 
6,313 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 29,136 
4,758 4,317 6,038 6,210 4,578 4,607 30,508 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 5,783 4,651 6,210 6,083 4,607 32,092 
6,313 5,783 3,332 4,670 6,083 4,607 30,787 
6,313 2,922 3,332 4,670 3,000 4,607 24,844 
3,000 4,317 3,332 4,670 4,578 4,607 24,504 
6,313 2,922 4,651 6,210 6,083 6,120 32,300 
6,313 5,783 3,332 4,670 4,578 4,607 29,283 
4,758 4,317 3,332 6,210 4,578 4,607 27,802 
4,758 4,317 4,651 4,670 6,083 6,120 30,599 
6,313 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 29,136 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 4,317 4,651 4,670 3,000 3,000 24,396 
4,758 4,317 4,651 4,670 6,083 4,607 29,086 




4,758 5,783 3,332 4,670 4,578 3,000 26,121 
4,758 5,783 4,651 4,670 4,578 3,000 27,440 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 5,783 6,038 6,210 6,083 6,120 34,992 
4,758 2,922 4,651 6,210 4,578 6,120 29,240 
6,313 4,317 6,038 6,210 6,083 6,120 35,081 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
6,313 5,783 6,038 6,210 4,578 4,607 33,529 
4,758 4,317 3,332 3,000 4,578 4,607 24,592 
4,758 4,317 3,332 3,000 6,083 6,120 27,610 
6,313 5,783 4,651 6,210 6,083 6,120 35,161 
6,313 5,783 6,038 4,670 4,578 4,607 31,989 
4,758 4,317 3,332 3,000 3,000 3,000 21,407 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
6,313 5,783 4,651 6,210 6,083 4,607 33,647 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 4,317 4,651 4,670 3,000 4,607 26,003 
6,313 2,000 2,000 6,210 6,083 6,120 28,727 
4,758 4,317 4,651 4,670 6,083 4,607 29,086 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
3,000 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 25,823 
4,758 5,783 3,332 4,670 4,578 4,607 27,728 
4,758 4,317 3,332 4,670 4,578 4,607 26,262 
4,758 5,783 6,038 4,670 6,083 6,120 33,451 
4,758 2,922 3,332 4,670 4,578 4,607 24,867 
6,313 4,317 4,651 4,670 4,578 6,120 30,650 
6,313 5,783 4,651 6,210 6,083 6,120 35,161 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
6,313 5,783 4,651 4,670 4,578 4,607 30,602 
6,313 5,783 4,651 4,670 3,000 3,000 27,417 
4,758 4,317 4,651 6,210 6,083 6,120 32,140 
4,758 4,317 6,038 6,210 6,083 6,120 33,526 
4,758 5,783 4,651 6,210 6,083 4,607 32,092 
4,758 4,317 6,038 4,670 4,578 4,607 28,968 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 5,783 6,038 4,670 6,083 6,120 33,451 




4,758 4,317 4,651 6,210 4,578 6,120 30,635 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 2,922 4,651 4,670 4,578 4,607 26,186 
3,000 2,922 3,332 6,210 6,083 6,120 27,667 
6,313 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 29,136 
4,758 4,317 4,651 6,210 4,578 6,120 30,635 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 5,783 6,038 6,210 6,083 4,607 33,478 
6,313 5,783 4,651 4,670 4,578 4,607 30,602 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 3,000 25,974 
4,758 4,317 3,332 4,670 3,000 4,607 24,684 
6,313 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 29,136 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 5,783 6,038 6,210 4,578 4,607 31,974 
4,758 2,922 3,332 4,670 4,578 6,120 26,381 
3,000 4,317 4,651 4,670 4,578 6,120 27,337 
4,758 4,317 3,332 6,210 6,083 6,120 30,820 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 5,783 3,332 4,670 4,578 4,607 27,728 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 4,607 27,581 
4,758 4,317 4,651 4,670 4,578 6,120 29,095 
6,313 5,783 6,038 6,210 4,578 6,120 35,042 
6,313 4,317 4,651 4,670 4,578 3,000 27,530 
6,313 5,783 6,038 4,670 6,083 4,607 33,493 












Transformasi Data Skala Ordinal menjadi Data Skala Interval dengan 
Methode Succesive Interval (MSI) 
Variabel Process (X6) 100 Responden 
Succesive Interval          
4 4 4 4 4 4 Jumlah 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
3,516 4,493 4,597 4,431 5,701 5,531 28,269 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
3,516 4,493 4,597 5,867 4,360 4,280 27,113 
2,011 3,000 3,000 5,867 5,701 5,531 25,110 
5,065 4,493 4,597 4,431 4,360 5,531 28,477 
5,065 5,957 4,597 4,431 4,360 3,000 27,410 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
3,516 4,493 4,597 3,000 4,360 3,000 22,966 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 3,000 24,397 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 3,000 24,397 
3,516 4,493 4,597 4,431 5,701 5,531 28,269 
3,516 5,957 6,125 4,431 4,360 4,280 28,669 
3,516 5,957 6,125 3,000 3,000 3,000 24,598 
3,516 5,957 4,597 4,431 4,360 3,000 25,861 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 3,000 24,397 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 3,000 24,397 
2,011 4,493 4,597 4,431 4,360 3,000 22,892 
5,065 5,957 4,597 4,431 3,000 4,280 27,330 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 3,000 24,397 
5,065 5,957 6,125 3,000 3,000 3,000 26,147 
3,516 4,493 4,597 3,000 4,360 4,280 24,246 
5,065 4,493 4,597 3,000 3,000 4,280 24,435 
3,516 4,493 4,597 4,431 3,000 5,531 25,568 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 3,000 24,397 
3,516 4,493 6,125 4,431 4,360 4,280 27,205 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 3,000 24,397 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
3,516 3,000 3,000 3,000 4,360 4,280 21,157 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 




3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
5,065 4,493 3,000 3,000 3,000 4,280 22,838 
5,065 5,957 4,597 3,000 3,000 4,280 25,899 
5,065 5,957 4,597 3,000 4,360 4,280 27,259 
3,516 5,957 6,125 5,867 5,701 4,280 31,446 
3,516 5,957 6,125 5,867 5,701 4,280 31,446 
3,516 4,493 6,125 5,867 5,701 4,280 29,982 
3,516 4,493 4,597 4,431 3,000 3,000 23,037 
3,516 4,493 4,597 4,431 3,000 3,000 23,037 
2,011 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 24,173 
5,065 5,957 6,125 3,000 3,000 4,280 27,427 
5,065 5,957 6,125 4,431 3,000 5,531 30,109 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 3,000 24,397 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
3,516 3,000 4,597 4,431 4,360 4,280 24,184 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 3,000 24,397 
5,065 5,957 6,125 4,431 3,000 4,280 28,858 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
3,516 4,493 4,597 3,000 4,360 4,280 24,246 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 5,531 26,928 
3,516 4,493 4,597 3,000 3,000 5,531 24,137 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 3,000 24,397 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
3,516 4,493 4,597 3,000 3,000 4,280 22,886 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 3,000 24,397 
3,516 4,493 4,597 5,867 5,701 3,000 27,173 
3,516 4,493 4,597 5,867 5,701 5,531 29,705 
3,516 3,000 4,597 4,431 4,360 4,280 24,184 
3,516 5,957 6,125 4,431 5,701 4,280 30,010 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
3,516 4,493 3,000 4,431 4,360 4,280 24,081 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
5,065 5,957 3,000 5,867 3,000 3,000 25,889 
3,516 5,957 4,597 5,867 5,701 5,531 31,169 
5,065 5,957 6,125 5,867 5,701 5,531 34,246 
5,065 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 27,226 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
3,516 3,000 3,000 3,000 3,000 5,531 21,047 




3,516 3,000 6,125 4,431 3,000 3,000 23,072 
2,011 4,493 3,000 3,000 3,000 4,280 19,785 
2,011 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 17,011 
2,011 3,000 4,597 3,000 3,000 3,000 18,608 
5,065 5,957 6,125 5,867 4,360 5,531 32,905 
3,516 5,957 6,125 5,867 5,701 4,280 31,446 
5,065 5,957 6,125 5,867 5,701 5,531 34,246 
5,065 5,957 6,125 5,867 5,701 5,531 34,246 
5,065 5,957 6,125 5,867 5,701 5,531 34,246 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
2,011 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 24,173 
5,065 5,957 6,125 4,431 4,360 4,280 30,218 
5,065 5,957 6,125 4,431 3,000 5,531 30,109 
3,516 4,493 4,597 4,431 3,000 3,000 23,037 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
3,516 3,000 4,597 4,431 4,360 4,280 24,184 
2,011 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 17,011 
3,516 5,957 6,125 4,431 3,000 4,280 27,309 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
3,516 4,493 4,597 3,000 3,000 3,000 21,606 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 5,531 26,928 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
3,516 4,493 4,597 3,000 3,000 3,000 21,606 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 4,280 25,677 
2,011 4,493 4,597 3,000 3,000 3,000 20,101 
3,516 4,493 4,597 3,000 3,000 4,280 22,886 
3,516 4,493 4,597 4,431 4,360 5,531 26,928 
1,000 5,957 6,125 5,867 4,360 5,531 28,840 












Transformasi Data Skala Ordinal menjadi Data Skala Interval dengan 
Methode Succesive Interval (MSI) 
Variabel Physical Evidence (X7) 100 Responden 
Succesive Interval          
5 4 4 5 5 5  
5,867 4,690 4,414 5,842 5,898 5,538 32,249 
5,867 4,690 4,414 5,842 5,898 5,538 32,249 
4,436 4,690 3,000 5,842 4,456 5,538 27,962 
3,000 3,000 3,000 5,842 5,898 5,538 26,278 
4,436 6,264 5,828 5,842 5,898 4,227 32,494 
5,867 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 28,068 
5,867 6,264 4,414 4,415 4,456 5,538 30,953 
5,867 6,264 5,828 5,842 5,898 5,538 35,236 
4,436 4,690 4,414 4,415 5,898 5,538 29,390 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 26,637 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 26,637 
4,436 6,264 5,828 4,415 4,456 4,227 29,625 
4,436 4,690 3,000 5,842 5,898 5,538 29,404 
4,436 4,690 4,414 4,415 5,898 4,227 28,079 
4,436 4,690 3,000 3,000 5,898 3,000 24,023 
4,436 4,690 3,000 5,842 5,898 3,000 26,865 
3,000 4,690 4,414 5,842 4,456 4,227 26,629 
3,000 3,000 3,000 5,842 4,456 5,538 24,836 
4,436 6,264 3,000 5,842 4,456 5,538 29,536 
4,436 4,690 3,000 5,842 4,456 5,538 27,962 
4,436 4,690 4,414 5,842 5,898 5,538 30,818 
5,867 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 28,068 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 5,538 27,948 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 3,000 25,410 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 5,538 27,948 
4,436 4,690 3,000 5,842 5,898 5,538 29,404 
4,436 4,690 4,414 5,842 5,898 5,538 30,818 
5,867 6,264 4,414 5,842 5,898 4,227 32,511 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 26,637 
3,000 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 25,202 
4,436 4,690 4,414 5,842 5,898 3,000 28,279 




4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 26,637 
3,000 3,000 4,414 5,842 3,000 5,538 24,794 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 3,000 25,410 
5,867 4,690 5,828 5,842 5,898 5,538 33,663 
5,867 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 28,068 
4,436 6,264 5,828 4,415 4,456 4,227 29,625 
4,436 6,264 5,828 4,415 5,898 5,538 32,378 
3,000 6,264 5,828 4,415 5,898 5,538 30,943 
3,000 4,690 4,414 4,415 3,000 4,227 23,746 
3,000 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 25,202 
4,436 4,690 5,828 5,842 5,898 5,538 32,232 
5,867 6,264 4,414 5,842 5,898 5,538 33,822 
4,436 4,690 4,414 4,415 5,898 5,538 29,390 
4,436 4,690 3,000 4,415 4,456 4,227 25,224 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 5,538 27,948 
4,436 6,264 3,000 3,000 3,000 3,000 22,700 
4,436 6,264 3,000 3,000 3,000 5,538 25,238 
4,436 4,690 4,414 3,000 4,456 3,000 23,995 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 26,637 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 26,637 
4,436 4,690 3,000 4,415 4,456 4,227 25,224 
5,867 6,264 4,414 4,415 4,456 4,227 29,642 
4,436 4,690 3,000 5,842 5,898 5,538 29,404 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 3,000 25,410 
4,436 4,690 3,000 4,415 4,456 4,227 25,224 
5,867 6,264 5,828 5,842 5,898 5,538 35,236 
4,436 4,690 4,414 3,000 4,456 3,000 23,995 
4,436 6,264 4,414 5,842 5,898 3,000 29,853 
5,867 6,264 5,828 4,415 5,898 5,538 33,809 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 26,637 
4,436 4,690 4,414 4,415 3,000 4,227 25,182 
4,436 4,690 3,000 3,000 3,000 4,227 22,353 
5,867 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 28,068 
4,436 6,264 4,414 5,842 5,898 5,538 32,391 
4,436 6,264 4,414 5,842 5,898 5,538 32,391 
5,867 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 28,068 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 26,637 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 26,637 




4,436 4,690 4,414 5,842 4,456 5,538 29,376 
4,436 4,690 4,414 5,842 5,898 5,538 30,818 
4,436 4,690 4,414 5,842 4,456 4,227 28,065 
5,867 6,264 5,828 5,842 5,898 4,227 33,925 
4,436 4,690 4,414 5,842 4,456 4,227 28,065 
4,436 4,690 4,414 4,415 5,898 5,538 29,390 
3,000 4,690 4,414 4,415 3,000 4,227 23,746 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 5,538 27,948 
4,436 4,690 5,828 4,415 4,456 5,538 29,363 
4,436 3,000 4,414 4,415 4,456 4,227 24,947 
5,867 4,690 3,000 4,415 4,456 5,538 27,966 
4,436 4,690 4,414 5,842 4,456 4,227 28,065 
3,000 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 25,202 
3,000 3,000 4,414 5,842 4,456 4,227 24,939 
5,867 4,690 4,414 3,000 4,456 4,227 26,654 
3,000 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 25,202 
5,867 6,264 5,828 5,842 5,898 3,000 32,698 
5,867 6,264 5,828 5,842 5,898 5,538 35,236 
5,867 6,264 5,828 5,842 5,898 4,227 33,925 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 26,637 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 3,000 25,410 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 4,227 26,637 
4,436 4,690 3,000 4,415 4,456 4,227 25,224 
3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 18,000 
3,000 4,690 3,000 5,842 5,898 3,000 25,430 
4,436 4,690 4,414 4,415 4,456 3,000 25,410 
3,000 4,690 5,828 4,415 4,456 4,227 26,616 
3,000 4,690 5,828 5,842 5,898 5,538 30,796 

























 Item_1 Item_2 Item_3 Item_4 Item_5 Item_6 Skor_total 
Item_1 Pearson Correlation 1 ,291 ,089 ,831** ,498** ,199 ,767** 
Sig. (2-tailed)  ,119 ,641 ,000 ,005 ,292 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_2 Pearson Correlation ,291 1 ,238 ,171 ,394* ,574** ,633** 
Sig. (2-tailed) ,119  ,205 ,365 ,031 ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_3 Pearson Correlation ,089 ,238 1 -,011 ,262 ,364* ,461* 
Sig. (2-tailed) ,641 ,205  ,952 ,162 ,048 ,010 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_4 Pearson Correlation ,831** ,171 -,011 1 ,407* ,093 ,672** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,365 ,952  ,026 ,626 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_5 Pearson Correlation ,498** ,394* ,262 ,407* 1 ,566** ,788** 
Sig. (2-tailed) ,005 ,031 ,162 ,026  ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_6 Pearson Correlation ,199 ,574** ,364* ,093 ,566** 1 ,659** 
Sig. (2-tailed) ,292 ,001 ,048 ,626 ,001  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Skor_total Pearson Correlation ,767** ,633** ,461* ,672** ,788** ,659** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,010 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 





Uji Validitas Marketing Mix Variabel Product (X1) 
 
 
 Item_1 Item_2 Item_3 Item_4 Item_5 Item_6 Skor_total 
Item_1 Pearson Correlation 1 ,567** ,652** ,261 ,316 ,482** ,840** 
Sig. (2-tailed)  ,001 ,000 ,164 ,089 ,007 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_2 Pearson Correlation ,567** 1 ,455* ,166 ,394* ,107 ,702** 
Sig. (2-tailed) ,001  ,011 ,382 ,031 ,574 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_3 Pearson Correlation ,652** ,455* 1 ,111 ,289 ,533** ,776** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,011  ,559 ,122 ,002 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_4 Pearson Correlation ,261 ,166 ,111 1 ,289 ,082 ,454* 
Sig. (2-tailed) ,164 ,382 ,559  ,122 ,666 ,012 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_5 Pearson Correlation ,316 ,394* ,289 ,289 1 ,000 ,547** 
Sig. (2-tailed) ,089 ,031 ,122 ,122  1,000 ,002 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_6 Pearson Correlation ,482** ,107 ,533** ,082 ,000 1 ,597** 
Sig. (2-tailed) ,007 ,574 ,002 ,666 1,000  ,001 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Skor_total Pearson Correlation ,840** ,702** ,776** ,454* ,547** ,597** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,012 ,002 ,001  
N 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 











Uji Validitas Marketing Mix Variabel Price (X2) 
 
 
 Item_1 Item_2 Item_3 Item_4 Item_5 Item_6 Skor_total 
Item_1 Pearson Correlation 1 -,117 ,366* ,039 ,282 ,377* ,435* 
Sig. (2-tailed)  ,538 ,047 ,837 ,132 ,040 ,016 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_2 Pearson Correlation -,117 1 ,329 ,293 ,369* ,144 ,476** 
Sig. (2-tailed) ,538  ,075 ,116 ,045 ,449 ,008 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_3 Pearson Correlation ,366* ,329 1 ,637** ,569** ,572** ,845** 
Sig. (2-tailed) ,047 ,075  ,000 ,001 ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_4 Pearson Correlation ,039 ,293 ,637** 1 ,446* ,444* ,714** 
Sig. (2-tailed) ,837 ,116 ,000  ,014 ,014 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_5 Pearson Correlation ,282 ,369* ,569** ,446* 1 ,683** ,837** 
Sig. (2-tailed) ,132 ,045 ,001 ,014  ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_6 Pearson Correlation ,377* ,144 ,572** ,444* ,683** 1 ,792** 
Sig. (2-tailed) ,040 ,449 ,001 ,014 ,000  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Skor_total Pearson Correlation ,435* ,476** ,845** ,714** ,837** ,792** 1 
Sig. (2-tailed) ,016 ,008 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 











Uji Validitas Marketing Mix Variabel Place (X3) 
 
 
 Item_1 Item_2 Item_3 Item_4 Item_5 Item_6 Skor_total 
Item_1 Pearson Correlation 1 ,668** ,170 ,290 ,467** ,352 ,676** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,370 ,120 ,009 ,056 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_2 Pearson Correlation ,668** 1 ,126 ,439* ,439* ,257 ,657** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,506 ,015 ,015 ,170 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_3 Pearson Correlation ,170 ,126 1 ,228 ,147 ,529** ,649** 
Sig. (2-tailed) ,370 ,506  ,226 ,438 ,003 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_4 Pearson Correlation ,290 ,439* ,228 1 ,661** ,386* ,673** 
Sig. (2-tailed) ,120 ,015 ,226  ,000 ,035 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_5 Pearson Correlation ,467** ,439* ,147 ,661** 1 ,270 ,659** 
Sig. (2-tailed) ,009 ,015 ,438 ,000  ,149 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_6 Pearson Correlation ,352 ,257 ,529** ,386* ,270 1 ,741** 
Sig. (2-tailed) ,056 ,170 ,003 ,035 ,149  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Skor_total Pearson Correlation ,676** ,657** ,649** ,673** ,659** ,741** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 











Uji Validitas Marketing Mix Variabel Promotion (X4) 
 
 
 Item_1 Item_2 Item_3 Item_4 Item_5 Item_6 Skor_total 
Item_1 Pearson Correlation 1 ,640** ,536** ,573** ,369* ,225 ,828** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,002 ,001 ,045 ,232 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_2 Pearson Correlation ,640** 1 ,576** ,489** ,427* ,231 ,791** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,001 ,006 ,019 ,219 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_3 Pearson Correlation ,536** ,576** 1 ,748** ,454* ,093 ,823** 
Sig. (2-tailed) ,002 ,001  ,000 ,012 ,623 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_4 Pearson Correlation ,573** ,489** ,748** 1 ,244 -,063 ,749** 
Sig. (2-tailed) ,001 ,006 ,000  ,193 ,741 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_5 Pearson Correlation ,369* ,427* ,454* ,244 1 ,452* ,641** 
Sig. (2-tailed) ,045 ,019 ,012 ,193  ,012 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_6 Pearson Correlation ,225 ,231 ,093 -,063 ,452* 1 ,386* 
Sig. (2-tailed) ,232 ,219 ,623 ,741 ,012  ,035 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Skor_total Pearson Correlation ,828** ,791** ,823** ,749** ,641** ,386* 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,035  
N 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 











Uji Validitas Marketing Mix Variabel People (X5) 
 
 
 Item_1 Item_2 Item_3 Item_4 Item_5 Item_6 Skor_total 
Item_1 Pearson Correlation 1 ,547** ,775** ,866** ,734** ,761** ,932** 
Sig. (2-tailed)  ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_2 Pearson Correlation ,547** 1 ,479** ,434* ,283 ,394* ,620** 
Sig. (2-tailed) ,002  ,007 ,016 ,129 ,031 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_3 Pearson Correlation ,775** ,479** 1 ,691** ,632** ,707** ,859** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,007  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_4 Pearson Correlation ,866** ,434* ,691** 1 ,752** ,826** ,909** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,016 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_5 Pearson Correlation ,734** ,283 ,632** ,752** 1 ,722** ,822** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,129 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_6 Pearson Correlation ,761** ,394* ,707** ,826** ,722** 1 ,877** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,031 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Skor_total Pearson Correlation ,932** ,620** ,859** ,909** ,822** ,877** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 











Uji Validitas Marketing Mix Variabel Process (X6) 
 
 
 Item_1 Item_2 Item_3 Item_4 Item_5 Item_6 Skor_total 
Item_1 Pearson Correlation 1 ,645** ,708** ,653** ,496** ,652** ,813** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,005 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_2 Pearson Correlation ,645** 1 ,744** ,650** ,561** ,584** ,820** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,001 ,001 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_3 Pearson Correlation ,708** ,744** 1 ,727** ,536** ,431* ,805** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,002 ,017 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_4 Pearson Correlation ,653** ,650** ,727** 1 ,911** ,759** ,937** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_5 Pearson Correlation ,496** ,561** ,536** ,911** 1 ,693** ,844** 
Sig. (2-tailed) ,005 ,001 ,002 ,000  ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_6 Pearson Correlation ,652** ,584** ,431* ,759** ,693** 1 ,827** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,017 ,000 ,000  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Skor_total Pearson Correlation ,813** ,820** ,805** ,937** ,844** ,827** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 











Uji Validitas Marketing Mix Variabel Physical evidence (X7) 
 
 
 Item_1 Item_2 Item_3 Item_4 Item_5 Item_6 Skor_total 
Item_1 Pearson Correlation 1 ,759** ,539** ,480** ,707** ,358 ,792** 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,002 ,007 ,000 ,052 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_2 Pearson Correlation ,759** 1 ,508** ,471** ,553** ,394* ,760** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,004 ,009 ,002 ,031 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_3 Pearson Correlation ,539** ,508** 1 ,644** ,513** ,409* ,761** 
Sig. (2-tailed) ,002 ,004  ,000 ,004 ,025 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_4 Pearson Correlation ,480** ,471** ,644** 1 ,629** ,717** ,845** 
Sig. (2-tailed) ,007 ,009 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_5 Pearson Correlation ,707** ,553** ,513** ,629** 1 ,503** ,817** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,004 ,000  ,005 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Item_6 Pearson Correlation ,358 ,394* ,409* ,717** ,503** 1 ,749** 
Sig. (2-tailed) ,052 ,031 ,025 ,000 ,005  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 
Skor_total Pearson Correlation ,792** ,760** ,761** ,845** ,817** ,749** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 











Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
 
Reliability Statistics 














































































































































































































































































Hasil Uji Statistik Deskriptif 































                                                   Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation 
Keputusan Pembelian 100 19 32 24,80 2,984 
Product 100 17 34 26,90 3,383 
Price 100 18 35 29,47 3,518 
Place 100 17 32 25,21 3,073 
Promotion 100 17 33 26,23 3,792 
People 100 21 37 29,25 3,069 
Process 100 17 34 25,86 3,373 
Physical evidence 100 18 35 28,11 3,240 

































































































Normal Parametersa,b Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,03700555 
Most Extreme Differences Absolute ,051 
Positive ,043 
Negative -,051 
Test Statistic ,051 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 





































B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 6,683 2,896  2,307 ,023   
Product ,410 ,095 ,465 4,327 ,000 ,439 2,279 
Price -,168 ,069 -,198 -2,435 ,017 ,762 1,312 
Place ,249 ,101 ,256 2,461 ,016 ,467 2,141 
Promotion ,143 ,066 ,181 2,172 ,032 ,727 1,375 
People -,183 ,080 -,188 -2,290 ,024 ,753 1,328 
Process ,134 ,066 ,151 2,013 ,047 ,899 1,112 
Physical Evidence ,139 ,076 ,151 1,824 ,071 ,737 1,356 
































































t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,683 2,896  2,307 ,023 
Product ,410 ,095 ,465 4,327 ,000 
Price -,168 ,069 -,198 -2,435 ,017 
Place ,249 ,101 ,256 2,461 ,016 
Promotion ,143 ,066 ,181 2,172 ,032 
People -,183 ,080 -,188 -2,290 ,024 
Process ,134 ,066 ,151 2,013 ,047 
Physical Evidence ,139 ,076 ,151 1,824 ,071 
c. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 






Hasil Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 470,693 7 67,242 15,059 ,000b 
Residual 410,790 92 4,465   
Total 881,483 99    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 























































t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,683 2,896  2,307 ,023 
Product ,410 ,095 ,465 4,327 ,000 
Price -,168 ,069 -,198 -2,435 ,017 
Place ,249 ,101 ,256 2,461 ,016 
Promotion ,143 ,066 ,181 2,172 ,032 
People -,183 ,080 -,188 -2,290 ,024 
Process ,134 ,066 ,151 2,013 ,047 
Physical Evidence ,139 ,076 ,151 1,824 ,071 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 





































Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,731a ,534 ,499 2,113 
b. Predictors: (Constant), Physical Evidence, Process, Price, People, Promotion, Place, Product 















df 0.10 0.05 0.02 0.01 
     
1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 
     
2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 
     
3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 
     
4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 
     
5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 
     
6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 
     
7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 
     
8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 
     
9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 
     
10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 
     
11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 
     
12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 
     
13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 
     
14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 
     
15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 
     
16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 
     
17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 
     
18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 
     
19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 
     
20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 
     
21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 
     
22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 
     
23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 
     
24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 
     
25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 
     
26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 
     
27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 
     
28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 
     
29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 
     





     Tabel F0,05 
       Degrees of freedom for Nominator 
       Sumber: https://junaidichaniago.wordpress.com/2010/04/22/download-tabel-f-lengkap/  
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 15 20 24 30 40 60 120 ∞ 
                     
 1 161 200 216 225 230 234 237 239 241 242 244 246 248 249 250 251 252 253 254 
                     
 2 18,5 19,0 19,2 19,2 19,3 19,3 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 
                     
 3 10,1 9,55 9,28 9,12 9,01 8,94 8,89 8,85 8,81 8,79 8,74 8,70 8,66 8,64 8,62 8,59 8,57 8,55 8,53 
                     
 4 7,71 6,94 6,59 6,39 6,26 6,16 6,09 6,04 6,00 5,96 5,91 5,86 5,80 5,77 5,75 5,72 5,69 5,66 5,63 
                     
 5 6,61 5,79 5,41 5,19 5,05 4,95 4,88 4,82 4,77 4,74 4,68 4,62 4,56 4,53 4,50 4,46 4,43 4,40 4,37 
                     
 6 5,99 5,14 4,76 4,53 4,39 4,28 4,21 4,15 4,10 4,06 4,00 3,94 3,87 3,84 3,81 3,77 3,74 3,70 3,67 
                     
 7 5,59 4,74 4,35 4,12 3,97 3,87 3,79 3,73 3,68 3,64 3,57 3,51 3,44 3,41 3,38 3,34 3,30 3,27 3,23 
                     
 8 5,32 4,46 4,07 3,84 4,69 3,58 3,50 3,44 3,39 3,35 3,28 3,22 3,15 3,12 3,08 3,04 3,01 2,97 2,93 
                     
 9 5,12 4,26 3,86 3,63 3,48 3,37 3,29 3,23 3,18 3,14 3,07 3,01 2,94 2,90 2,86 2,83 2,79 2,75 2,71 
                     








                    
11 4,84 3,98 3,59 3,36 3,20 3,09 3,01 2,95 2,90 2,85 2,79 2,72 2,65 2,61 2,57 2,53 2,49 2,45 2,40 
 
                     
 12 4,75 3,89 3,49 3,26 3,11 3,00 2,91 2,85 2,80 2,75 2,69 2,62 2,54 2,51 2,47 2,43 2,38 2,34 2,30 
                     
 13 4,67 3,81 3,41 3,13 3,03 2,92 2,83 2,77 2,71 2,67 2,60 2,53 2,46 2,42 2,38 2,34 2,30 2,25 2,21 
                     
 14 4,60 3,74 3,34 3,11 2,96 2,85 2,76 2,70 2,65 2,60 2,53 2,46 2,39 2,35 2,31 2,27 2,22 2,18 2,13 
fo
r 
                    
15 4,54 3,68 3,29 3,06 2,90 2,79 2,71 2,64 6,59 2,54 2,48 2,40 2,33 2,29 2,25 2,20 2,16 2,11 2,07 




 16 4,49 3,63 3,24 3,01 2,85 2,74 2,66 2,59 2,54 2,49 2,42 2,35 2,28 2,24 2,19 2,15 2,11 2,06 2,01 
                    
17 4,45 3,59 3,20 2,96 2,81 2,70 2,61 2,55 2,49 2,45 2,38 2,31 2,23 2,19 2,15 2,10 2,06 2,01 1,96 
 
                     
 18 4,41 3,55 3,16 2,93 2,77 2,66 2,58 2,51 2,46 2,41 2,34 2,27 2,19 2,15 2,11 2,06 2,02 1,97 1,92 
o
f 
                    




s                     
20 4,35 3,49 3,10 2,87 2,71 2,60 2,51 2,45 2,39 2,35 2,28 2,20 2,12 2,08 2,04 1,99 1,95 1,90 1,84 
 
                     
 21 4,32 3,47 3,07 2,84 2,68 2,57 2,49 2,42 2,37 2,32 2,25 2,18 2,10 2,05 2,01 1,96 1,92 1,87 1,81 
                     
 22 4,30 3,44 3,05 2,82 2,66 2,55 2,46 2,40 2,34 2,30 2,23 2,15 2,07 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,78 
                     
 23 4,28 3,42 3,03 2,80 2,64 2,53 2,44 2,37 2,32 2,27 2,20 2,13 2,05 2,01 1,96 1,91 1,86 1,81 1,76 
                     
 24 4,26 3,40 3,01 2,78 2,62 2,51 2,42 2,36 2,30 2,25 2,18 2,11 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,79 1,73 
                     
 25 4,24 3,39 2,99 2,76 2,60 2,49 2,40 2,34 2,28 2,24 2,16 2,09 2,01 1,96 1,92 1,87 1,82 1,77 1,71 
                     
 30 4,17 3,32 2,92 2,69 2,53 2,42 2,33 2,27 2,21 2,16 2,09 2,01 1,93 1,89 1,84 1,79 1,74 1,68 1,62 
                     
 40 4,08 3,23 2,84 2,61 2,45 2,34 2,25 2,18 2,12 2,08 2,00 1,92 1,84 1,79 1,74 1,69 1,64 1,58 1,51 
                     
 50 4,08 3,18 2,79 2,56 2,40 2,29 2,20 2,13 2,07 2,02 1,95 1,87 1,78 1,74 1,69 1.63 1,56 1,50 1,41 
                     
 60 4,00 3,15 2,76 2,53 2,37 2,25 2,17 2,10 2,04 1,99 1,92 1,84 1,75 1,70 1,65 1,59 1,53 1,47 1,39 
                     
 100 3,94 3,09 2,70 2,46 2,30 2,19 2,10 2,03 1,97 1,92 1,85 1,80 1,68 1,63 1,57 1,51 1,46 1,40 1,28 
                     
 120 3,92 3,07 2,68 2,45 2,29 2,18 2,09 2,02 1,96 1,91 1,83 1,75 1,66 1,61 1,55 1,50 1,43 1,35 1,22 
                     
 ∞ 3,84 3,00 2,60 2,37 2,21 2,10 2,01 1,94 1,88 1,83 1,75 1,67 1,57 1,52 1,46 1,39 1,32 1,22 1,00 





Titik Persentase Distribusi Tabel t (df = 1 – 40) 
Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
                1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 318.30884 
                2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 22.32712 
                   3 0.76489 1.63774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453 
                4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 7.17318 
                5 0.72669 1.47588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343 
                6 0.71756 1.43976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763 
                7 0.71114 1.41492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529 
                8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079 
                9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681 
10 0.69981 1.37218 1.81246 2.22814 2.76377 3.16927 4.14370 
11 0.69745 1.36343 1.79588 2.20099 2.71808 3.10581 4.02470 
12 0.69548 1.35622 1.78229 2.17881 2.68100 3.05454 3.92963 
13 0.69383 1.35017 1.77093 2.16037 2.65031 3.01228 3.85198 
14 0.69242 1.34503 1.76131 2.14479 2.62449 2.97684 3.78739 
15 0.69120 1.34061 1.75305 2.13145 2.60248 2.94671 3.73283 
16 0.69013 1.33676 1.74588 2.11991 2.58349 2.92078 3.68615 
17 0.68920 1.33338 1.73961 2.10982 2.56693 2.89823 3.64577 
18 0.68836 1.33039 1.73406 2.10092 2.55238 2.87844 3.61048 
19 0.68762 1.32773 1.72913 2.09302 2.53948 2.86093 3.57940 
20 0.68695 1.32534 1.72472 2.08596 2.52798 2.84534 3.55181 
21 0.68635 1.32319 1.72074 2.07961 2.51765 2.83136 3.52715 
22 0.68581 1.32124 1.71714 2.07387 2.50832 2.81876 3.50499 
23 0.68531 1.31946 1.71387 2.06866 2.49987 2.80734 3.48496 
24 0.68485 1.31784 1.71088 2.06390 2.49216 2.79694 3.46678 
25 0.68443 1.31635 1.70814 2.05954 2.48511 2.78744 3.45019 
26 0.68404 1.31497 1.70562 2.05553 2.47863 2.77871 3.43500 
27 0.68368 1.31370 1.70329 2.05183 2.47266 2.77068 3.42103 
28 0.68335 1.31253 1.70113 2.04841 2.46714 2.76326 3.40816 
29 0.68304 1.31143 1.69913 2.04523 2.46202 2.75639 3.39624 
30 0.68276 1.31042 1.69726 2.04227 2.45726 2.75000 3.38518 
31 0.68249 1.30946 1.69552 2.03951 2.45282 2.74404 3.37490 
32 0.68223 1.30857 1.69389 2.03693 2.44868 2.73848 3.36531 
33 0.68200 1.30774 1.69236 2.03452 2.44479 2.73328 3.35634 
34 0.68177 1.30695 1.69092 2.03224 2.44115 2.72839 3.34793 
35 0.68156 1.30621 1.68957 2.03011 2.43772 2.72381 3.34005 
36 0.68137 1.30551 1.68830 2.02809 2.43449 2.71948 3.33262 
37 0.68118 1.30485 1.68709 2.02619 2.43145 2.71541 3.32563 
38 0.68100 1.30423 1.68595 2.02439 2.42857 2.71156 3.31903 
39 0.68083 1.30364 1.68488 2.02269 2.42584 2.70791 3.31279 







Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
41 0.68052 1.30254 1.68288 2.01954 2.42080 2.70118 3.30127 
42 0.68038 1.30204 1.68195 2.01808 2.41847 2.69807 3.29595 
43 0.68024 1.30155 1.68107 2.01669 2.41625 2.69510 3.29089 
44 0.68011 1.30109 1.68023 2.01537 2.41413 2.69228 3.28607 
45 0.67998 1.30065 1.67943 2.01410 2.41212 2.68959 3.28148 
46 0.67986 1.30023 1.67866 2.01290 2.41019 2.68701 3.27710 
47 0.67975 1.29982 1.67793 2.01174 2.40835 2.68456 3.27291 
48 0.67964 1.29944 1.67722 2.01063 2.40658 2.68220 3.26891 
49 0.67953 1.29907 1.67655 2.00958 2.40489 2.67995 3.26508 
50 0.67943 1.29871 1.67591 2.00856 2.40327 2.67779 3.26141 
51 0.67933 1.29837 1.67528 2.00758 2.40172 2.67572 3.25789 
52 0.67924 1.29805 1.67469 2.00665 2.40022 2.67373 3.25451 
53 0.67915 1.29773 1.67412 2.00575 2.39879 2.67182 3.25127 
54 0.67906 1.29743 1.67356 2.00488 2.39741 2.66998 3.24815 
55 0.67898 1.29713 1.67303 2.00404 2.39608 2.66822 3.24515 
56 0.67890 1.29685 1.67252 2.00324 2.39480 2.66651 3.24226 
57 0.67882 1.29658 1.67203 2.00247 2.39357 2.66487 3.23948 
58 0.67874 1.29632 1.67155 2.00172 2.39238 2.66329 3.23680 
59 0.67867 1.29607 1.67109 2.00100 2.39123 2.66176 3.23421 
60 0.67860 1.29582 1.67065 2.00030 2.39012 2.66028 3.23171 
61 0.67853 1.29558 1.67022 1.99962 2.38905 2.65886 3.22930 
62 0.67847 1.29536 1.66980 1.99897 2.38801 2.65748 3.22696 
63 0.67840 1.29513 1.66940 1.99834 2.38701 2.65615 3.22471 
64 0.67834 1.29492 1.66901 1.99773 2.38604 2.65485 3.22253 
65 0.67828 1.29471 1.66864 1.99714 2.38510 2.65360 3.22041 
66 0.67823 1.29451 1.66827 1.99656 2.38419 2.65239 3.21837 
67 0.67817 1.29432 1.66792 1.99601 2.38330 2.65122 3.21639 
68 0.67811 1.29413 1.66757 1.99547 2.38245 2.65008 3.21446 
69 0.67806 1.29394 1.66724 1.99495 2.38161 2.64898 3.21260 
70 0.67801 1.29376 1.66691 1.99444 2.38081 2.64790 3.21079 
71 0.67796 1.29359 1.66660 1.99394 2.38002 2.64686 3.20903 
72 0.67791 1.29342 1.66629 1.99346 2.37926 2.64585 3.20733 
73 0.67787 1.29326 1.66600 1.99300 2.37852 2.64487 3.20567 
74 0.67782 1.29310 1.66571 1.99254 2.37780 2.64391 3.20406 
75 0.67778 1.29294 1.66543 1.99210 2.37710 2.64298 3.20249 
76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096 
77 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 2.64120 3.19948 
78 0.67765 1.29250 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804 
79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.63950 3.19663 









Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 
df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 
81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 
82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 
83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 
84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 
85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 
86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 
87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 
88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 
89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 
90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 
91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 
92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 
93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 
94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 
95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 
96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 
97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 
98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 
99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 
100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 
101 0.67693 1.28999 1.66008 1.98373 2.36384 2.62539 3.17289 
102 0.67690 1.28991 1.65993 1.98350 2.36346 2.62489 3.17206 
103 0.67688 1.28982 1.65978 1.98326 2.36310 2.62441 3.17125 
104 0.67686 1.28974 1.65964 1.98304 2.36274 2.62393 3.17045 
105 0.67683 1.28967 1.65950 1.98282 2.36239 2.62347 3.16967 
106 0.67681 1.28959 1.65936 1.98260 2.36204 2.62301 3.16890 
107 0.67679 1.28951 1.65922 1.98238 2.36170 2.62256 3.16815 
108 0.67677 1.28944 1.65909 1.98217 2.36137 2.62212 3.16741 
109 0.67675 1.28937 1.65895 1.98197 2.36105 2.62169 3.16669 
110 0.67673 1.28930 1.65882 1.98177 2.36073 2.62126 3.16598 
111 0.67671 1.28922 1.65870 1.98157 2.36041 2.62085 3.16528 
112 0.67669 1.28916 1.65857 1.98137 2.36010 2.62044 3.16460 
113 0.67667 1.28909 1.65845 1.98118 2.35980 2.62004 3.16392 
114 0.67665 1.28902 1.65833 1.98099 2.35950 2.61964 3.16326 
115 0.67663 1.28896 1.65821 1.98081 2.35921 2.61926 3.16262 
116 0.67661 1.28889 1.65810 1.98063 2.35892 2.61888 3.16198 
117 0.67659 1.28883 1.65798 1.98045 2.35864 2.61850 3.16135 
118 0.67657 1.28877 1.65787 1.98027 2.35837 2.61814 3.16074 
119 0.67656 1.28871 1.65776 1.98010 2.35809 2.61778 3.16013 
120 0.67654 1.28865 1.65765 1.97993 2.35782 2.61742 3.15954 
Sumber: https://junaidichaniago.wordpress.com/2010/04/21/download-tabel-t-untuk-d-f-
1-200/  
 
 
